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Resumen
A partir de los bodegones exhibidos en algunas fruterías en Bogotá, indago por los procesos 
de diseño efectuados por quienes los producen y las maneras en que estos objetos son 
consumidos. Se trata de un trabajo descriptivo que busca entender cómo se configura una 
estética popular urbana y una manera de habitar la ciudad a partir de una cultura visual 
compartida por un sector de su población. Al hacer esto, exploro las tensiones entre lo 
popular y lo masivo, lo tradicional y lo moderno que se dan en cuanto a la ideación, ejecución 
y apropiación de estas imágenes.
La investigación parte de mi experiencia como diseñadora gráfica y de las largas 
conversaciones y encuentros con artistas comerciales, dueños de los negocios y sus clientes; 
además de la observación, el análisis y el registro de los bodegones, su relación con el espacio 
y la actividad de las personas que frecuentan tales lugares.
A lo largo del documento, se hace presente mi trabajo con las imágenes, que en algunos casos 
ilustran situaciones a las que me refiero en el texto, pero sobre todo expresa visualmente mis 
preocupaciones y hallazgos. 
Palabras clave
Bodegón, diseño, cultura, consumo, gráfica popular, producción cultural.
Abstract
Taking the still lifes displayed in the ‘fruterías’ of Bogota as a staring point, I reflect on the 
design processes behind their production and on the ways in which these images are 
experienced. This is a descriptive work that aims to understand how is it that an urban 
vernacular aesthetics and a shared visual culture get created. I explore the tensions between 
the vernacular and the massive and the traditional and the modern that arise whenever these 
images are conceived, painted and experienced.
This research is the result of my personal experience as a graphic designer, of extensive 
conversations held with commercial artists, shop owners and their clients; as well as the result 
of observing, recording and analyzing still lifes, the way they relate to their surroundings, and 
the behavior of those who visit the spaces in which they are displayed.
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Introducción 
Desde hace 12 años he coleccionado, archivado y catalogado imágenes y 
manifestaciones de lo que llamo la gráfica popular bogotana. Su recolección no ha sido 
un proceso sistemático, más bien ha estado vinculado con mis travesías y 
desplazamientos en la ciudad que hábito. Ha sido fruto de la dedicación y el gusto por 
conocer a Bogotá desde la mirada del diseño gráfico que comparto con dos amigos y 
colegas: Esteban Ucrós y Juan Esteban Duque. Desde el 2001, le hemos dado forma al 
proyecto Populardelujo, en el que logramos encausar ese interés compartido por las 
manifestaciones gráficas de la calle.
En nuestro paso por la universidad —tanto como estudiantes y docentes—, 
aprendimos que al inscribirse en una institución académica equivale a afiliarse a un 
tipo de discurso que privilegia unas formas de saber sobre otras. La mirada lejana 
construida por nuestra formación académica como diseñadores gráficos sobre aquella 
gráfica popular, se convirtió en uno de los motores que impulsó nuestra curiosidad e 
interés por este tipo de diseño con el que nos topabamos a diario en las calles, pero del 
que no encontrabamos referencia alguna en los libros de texto con los que nos habían 
enseñado nuestra profesión.
Si bien nos generaba un fuerte sentimiento de identificación, parecía que solo 
podíamos referirnos a estas producciones visuales para dar cuenta de lo incompleto, 
imperfecto y raro que el ojo de un buen diseñador se supone debe detectar y por 
ningún motivo replicar. Así, armados de cámara fotográfica, lápiz y libreta en mano, 
comenzamos a caminar por nuestros barrios y por lugares que apenas habíamos visto 
en el mapa de la ciudad. De este modo, hemos registrado, durante los últimos años, 
imágenes al servicio del comercio y la promoción de productos y servicios de uso 
cotidiano, a los que tiene acceso una buena parte de la población bogotana.
Esta colección de imágenes está conformada por: avisos y murales para locales de comida, 
talleres de mecánica, talleres de reparación de electrodomésticos, salones de belleza, bares y 
discotecas, tiendas de mascotas, papelerías, misceláneas, calcomanías, placas de rutas y 
ornamentos para buses de transporte público, venta de minutos a celular, carteles tipográficos 
para misas de velación, asambleas, partidos de micro fútbol, avisos de peleas de gallos, 
decoración de calles de barrio, estampitas y calendarios religiosos, empaques y etiquetas de 
productos esotéricos, afiches y vallas de cine. 
Desde el comienzo me he preguntado por cómo es realizada esta gráfica, cómo es pensada, por 
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qué es como es, a qué necesidades responde, de dónde proviene, en qué se parece a la 
producida en otros lugares, en qué se parece a lo que se enseña en una universidad y por qué 
nos resulta importante tener registro de ella. Tales preocupaciones me llevaron a pensar que 
no era suficiente ver las imágenes, sino también aproximarme a las personas que las hacen, con 
el fin de comprender su proceso de diseño. Esto, sumado a mi necesidad constante por 
entender a qué hace referencia su denominación de ‘popular’ y su relación con lo masivo, me 
llevaron a dar comienzo a esta investigación. 
Decidí abordar mis inquietudes tomando como caso de estudio un tipo particular de 
imágenes, a saber: bodegones que son exhibidos en las paredes de fruterías y cafeterías en 
sitios por los que deambulo con frecuencia en Bogotá. Los escogí pensando en trabajar con 
elementos gráficos que se usaran actualmente, que promocionaran algo que yo consumo en 
lugares que frecuento como clienta y también pensando en que pudiera tener contacto con 
algunas de las personas que los producen. En definitiva, quería hablar de imágenes que me son 
familiares. Lo que comenzó como un simple proceso de catalogación y reivindicación de una 
cultura gráfica particular fue derivando paulatinamente en una preocupación donde la teoría 
del diseño y los Estudios Culturales se encontraron. Un objeto de estudio tan complejo como 
este ameritaba ser revisado desde distintas perspectivas. Por tratarse de un campo que 
fomenta y permite la mirada transdisciplinar y al que le interesa lo político de las prácticas 
contemporáneas, encontré en los Estudios Culturales un espacio para dar respuesta a mis 
intereses, abordando los bodegones para pensarlos desde el diseño en llave con las ciencias 
sociales. 
Internarme en este tema me permitió abrir una puerta a través de la cual pude ir más allá de 
mis propias intuiciones y suposiciones al vincularlas tanto con teorías y conceptos de varios 
teóricos contemporáneos como con la experiencia de algunos de los productores de la gráfica 
popular, los dueños de los locales y sus clientes. Así pues, con el propósito de comprender la 
estrategia de diseño detrás de los bodegones de las fruterías y entender la profesión de los 
artistas comerciales como una dimensión más del diseño gráfico, en términos epistemológicos 
mi investigación busca aportar una mirada menos sesgada de esta disciplina, que valore y 
respete diferentes tipos de conocimiento y culturas visuales, asumiendo la limitación desde la 
academia para lograr el reconocimiento, el encuentro y el intercambio de saberes. 
Con la intención de que de alguna forma contribuya a cerrar o por lo menos a no acentuar la 
brecha social ya tan notoria, busco entonces describir la dinámica de consumo de este tipo de 
imágenes, en tanto producción cultural de un sector de la población, que produce sus propios 
símbolos y formas estéticas de acuerdo a sus modos de representación del mundo (Escobar:
2004). Pretendo comprender las relaciones mediante las cuales estas personas construyen los 
sentidos de esos objetos visuales, de tal forma que, al acercarme a ellos, pueda explorar algunas 
formas particulares de habitar la ciudad que recorro a diario.  
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En este sentido, resulta muy valioso para mi trabajo la noción de lo popular urbano de Jesús 
Martín Barbero y la noción de hibridación de Néstor García Canclini para entender la 
configuración cultural que ha facilitado el desarrollo de prácticas estéticas como la de los 
artistas comerciales. Según Barbero, lo popular urbano es el producto de la reconfiguración 
social que sufrieron las ciudades latinoamericanas entrado el siglo XX, por el encuentro de los 
sectores populares con los campesinos que migraron, dando como resultado nuevas maneras 
de habitar las ciudades (Martín Barbero, 1993). Por su parte Canclini (2009) recalca en los 
cruces y procesos de hibridación que se dieron por lo que Martín Barbero llama lo popular 
urbano. En su investigación lo popular lejos de ser una manera simple de adjetivar la 
producción de una sector de la sociedad, carga consigo el peso de fuertes discusiones teóricas 
que dejan al descubierto la complejidad y ambigüedad del concepto.
Las prácticas de diseño de los artistas comerciales se dan como resultado de una marcada 
desigualdad social en una sociedad capitalista donde, a través del diseño, los sectores 
populares han reproducido su propia condición de clase, pero también han implementado 
estrategias de resignificación, subsistencia y resistencia. Si bien las tecnologías de 
reproducción y los dispositivos de circulación de la imagen en el marco del fenómeno de la 
globalización, han desatado nuevas distinciones y maneras de discriminación, también han 
posibilitado la masificación del consumo que permite que las imágenes sobrepasen las 
fronteras de lo que a simple vista está separado por la división de clases sociales o las fronteras 
geográficas afectando así la construcción de nuestra cultura visual. 
Un pintor de avisos a mano toma como referentes imágenes de bodegones bajadas de un 
banco de imágenes on line, de los fascículos de una enciclopedia de historia de arte, de un 
almanaque o de un afiche. Una empresa de artes gráficas hace lo propio imprimiendo grandes 
cantidades de láminas, afiches y almanaques de bodegones hechos a mano o fotografiados por 
personas a las que previamente les han pagado por los derechos de reproducción de su trabajo.
Estos modos de producción de imágenes visuales, afectan directamente su forma y la 
percepción sobre ellas. De acuerdo con esto, lo anterior contribuye a la tensión entre lo 
tradicional y lo moderno en relación con el arte, la publicidad, la pintura, la fotografía y los 
espacios de uso domésticos y comerciales. En mi análisis lo tradicional es entendido por los 
que producen y consumen las imágenes como aquello que evoca la composición y el color en 
la pintura clásica incluida en los libros sobre historia del arte, así como la costumbre familiar 
‘de antes’ de marcar el espacio del comedor utilizando un bodegón. Lo moderno, en contraste, 
lo asocian al lenguaje de la fotografía publicitaria y los colores vivos. 
Por tratarse de las elecciones de unas personas, cobran gran valor en esta investigación los 
archivos de imágenes y los testimonios de quienes las hacen, quienes las encargan y para 
quienes son hechas, con el fin de entender el modo en que cada uno a bien percibe y consume 
bodegones en estos lugares. Cada una de estas instancias tiene sus aristas. Quienes hacen estas 
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imágenes no solo son productores sino consumidores de imágenes y esto influye en sus modos 
de ver, entendiendo como asume John Berger, que lo que somos y en lo que creemos 
condiciona nuestra percepción del mundo y las imágenes como su representación son el 
vehículo mediante el cual se pone en evidencia esa mirada y la manera en que se es visto por 
otros (Berger, 2000). 
Los dueños de los locales son clientes de estos artistas y empresas de arte comercial y 
reafirman con el encargo, la adquisición y el uso de sus productos, su papel como 
consumidores. De igual manera lo hacen sus propios clientes, quienes no solo consumen 
alimentos sino experiencias y valores a través de su interacción con las imágenes en los locales. 
Los bodegones, en tanto que objetos visuales resultado de un acto de diseño, tienen como fin 
persuadir y sugerir preferencias en el consumo de los usuarios de las fruterías, tanto de 
productos y servicios como de experiencias significativas y valores sociales. Así, estas piezas 
dan cuenta de las relaciones simbólicas y económicas, así como de una cultura visual 
compartida por quienes se involucran con ellas en el contexto de las fruterías. En estas 
imágenes, como menciona Ticio Escobar al referirse al arte popular, es simbolizada una visión 
del mundo en el ejercicio de una comunidad, por representarse y afirmarse a través de sus 
objetos y su noción de lo bello (Escobar, 2004). En este caso, por tratarse de artefactos del 
diseño, estos comunican las necesidades prácticas y estéticas de las personas relacionadas con 
el negocio de las fruterías.
Los diseñadores y empresas de artes gráficas e impresión, sirven de intermediarios entre lo que 
buscan promover los negocios y la expectativa de quienes consumen allí. Los primeros los 
pintan a mano por encargo, en formato aviso o mural. Los segundos producen afiches 
impresos que los dueños de los locales compran directamente en puntos oficiales de 
distribución, en locales de venta de afiches promocionales o a vendedores informales en la 
calle. Lo visual de estos artefactos no se limita a una representación de un conjunto de frutas 
como tal, sino que es un lugar donde lo social es construido, es decir, que aquello que se 
muestra tiene que ver con nuestra forma de ver el mundo a través de la imagen. Esta mirada a 
través de los bodegones de las fruterías me permite decir que quienes hacemos parte de esta 
investigación compartimos una cultura visual común. Desde luego, esto está condicionado por 
la educación que hemos recibido, el acceso y la experiencia que tenemos con estas imágenes y 
la validación que hacemos de ellas a través de nuestro sentido del gusto y de lo bello, 
configurando así una práctica estética y una cultura visual compartida aunque estratificada.
El concepto de cultura visual es abordado aquí no solo como la preocupación por las imágenes 
que nos rodean a diario, sino como una serie de eventos visuales en los cuales las personas —
en tanto consumidores— buscan informarse, crear y compartir significados o placer a través 
del acceso a lo visual (en este caso los bodegones). Además procura entender la respuesta a lo 
visual por parte de las personas que contribuye a la conformación y permanente 
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transformación de las interrelaciones sociales (Mirzoeﬀ, 2009:3). Por su parte, la visualidad, 
no ya como la capacidad física de ver, sino como la construcción social de la mirada con la 
cual vemos el mundo, es la posibilidad de representar algo de un modo particular. Es decir, la 
visualidad funciona como la organización de las imágenes y la imaginación bajo patrones y 
estrategias para interpelar a los sujetos de la visión como acto interpretativo. 
Los bodegones
El corpus de este trabajo está compuesto por 28 bodegones: 23 de ellos exhibidos en 12 
fruterías de Bogotá y 5 encargados por mi a 3 artistas comerciales. 11 son hechos con pincel, 6 
con aerógrafo, 4 son reproducciones impresas de un original pintado a mano y 7 son 
reproducciones impresas de un original fotográfico. El precio de los hechos a mano, oscila 
entre 50.000 y 200.000 pesos y los impresos entre 2.000 y 15.000 pesos dependiendo si es solo 
el afiche o si tiene marco o retablo. Los más pequeños miden medio pliego (70 cm x50 cm) y 
los más grandes hasta 2,50 m de largo x 1,50 m de alto. De los 28, 24 son de formato apaisado 
(horizontal) y 4 son verticales. Los más antiguos son de 1985 y los más recientes del 2012. 
Todos son a color y ocupan las paredes que limitan el área del comedor de los locales (solo 1 
está sobre una fachada). 
De acuerdo con lo conversado con los artistas comerciales que producen estos artefactos, pude 
notar que recalcan la diferencia en el estilo artístico y el comercial, atribuida por un lado a una 
gramática visual que define el tipo de composición de los elementos dentro del formato, al uso 
de textos promocionales y por otro, a las técnicas utilizadas (hecho a mano o reproducido por 
medios mecánicos). En todo caso, en varios de los bodegones de este trabajo, es posible 
encontrar rasgos de uno y otro estilo que toman lugar en un mismo objeto visual. Según lo 
analizado, concluyo que la estrategia de diseño planteada y puesta en marcha en la fabricación 
de estas imágenes apunta a la escenificación de un estilo de vida donde predominan el gusto 
por lo tradicional en el arte pictórico occidental, una idea sobre lo familiar asociada a cierta 
disposición del espacio doméstico; así como la preferencia por la abundancia, la diversidad y 
el gran tamaño de las frutas escogidas para la composición y la evocación de bienestar para la 
salud física. 
Con estos bodegones quienes los producen, en llave con los dueños de los establecimiento 
pretenden brindar una experiencia de bienestar y, al mismo tiempo, aportar elementos de 
distinción social en términos del buen gusto, la noción de lo bello y lo apropiado que da 
prestigio al establecimiento, en concordancia con la calidad que busca proyectar. En el ámbito 
de las fruterías, la distinción social se da en términos de la relación del género pictórico 
(bodegón o naturaleza muerta) con el arte clásico occidental —específicamente el del 
Renacimiento— y el gusto cultivado y refinado propio de quienes aprecian el arte. Los locales 
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necesitan anunciar sus productos y ofrecer un ambiente propicio para su consumo, para lo 
cual, el bodegón resulta ser un objeto adecuado para informar, identificar y decorar. Al 
exhibirlo con fines comerciales en un local, los artistas comerciales buscan que transfiera al 
local las características con las que ha sido dotado, ratificando el buen gusto del negocio y el de 
sus clientes.
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1. Jorge Montesdeoca, 2004. 
Dimensiones: 2 m de ancho x 1.20 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez (Der.) Pedro Nel Duque, su propietario.
Lo primero que me llamó la atención del mural hecho por Jorge fue indudablemente su 
tamaño, ya que ocupa un 70% del área de la pared en la que está pintado. Pero, lo más especial 
es el marco pintado a mano que imita la textura de la madera y que ‘cuelga’ de una puntilla 
gracias a la cadena que va de extremo a extremo. Es imposible no referirme a él con 
ambiguedad por el formato y los lenguajes que utiliza: ¿muy grande para llamarlo aviso? ¿más 
que un mural, es ‘un cuadro’ pintado en la pared? ¿acaso ‘los cuadros’ no van acompañados de 
una ficha técnica de la obra —al menos en las galerías y los museos— y no de frases 
promocionales como estas?
Dentro del marco, los elementos parecen agruparse en dos zonas: a la izquierda predomina la 
superposición, mientras que a la derecha difícilmente unas se tocan con otras. Esto me hizo 
preguntarme si Jorge no hizo un boceto previo y dibujó directamente en la pared, si notó la 
gran diferencia pero no hizo caso a ella o si acaso no lo terminó en una jornada, sino en dos 
momentos que interrumpieron el hilo de su narración visual.
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2. Jorge Montesdeoca, 2003.
Dimensiones: 2.30 m de ancho x 1.70 m de alto aproximadamente.
Fotografía: Populardelujo.
Este mural hecho por Jorge se compone de varios elementos, entre ellos un bodegón que 
ocupa el centro visual de la imagen, que le aporta el rasgo ‘artístico’, especialmente en 
contraste con los cuatro dibujos que muestran productos del local, como si fuera la materia 
prima de estos. A verlo advertí el contorno redondo del contenedor donde están inscritos los 
elementos, bastante inusual si se tiene en cuenta que el área que ocupan los demás bodegones 
revisados es rectangular. El conjunto en vista frontal de varias frutas dentro de una canasta 
tejida sobre una mesa, me recuerda las anchetas de regalo, que también sirven como 
elementos gráficos promocionales en plazas y supermercados. 
Jorge debió haber usado pinceles de varios grosores para cubrir grandes superficies, así como 
lograr detalles de elementos pequeños y manejo de luces y sombras. Los colores brillantes de 
las frutas del bodegón y de los alimentos preparados resaltan gracias al contraste con los 
fondos claros y los marcos de colores fuertes. El mosaico que conforman llena buena parte de 
la pared que lo contiene y lo hace parecer a un telón de fondo dentro del local.
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3. Sin registro, 2008.
Dimensiones: 5.50 m de ancho x 1.50 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Inf.) Detalles.
Pieza realizada con aerógrafo, donde se superponen elementos de gran tamaño, que se 
extienden llenando la tela, para cubrir así el 40% del área de la pared que contiene este mural 
adherido a la superficie (aunque de lejos da la sensación de haber sido pintado directamente 
sobre la pared). Las frutas y la canasta se sangran del formato (se ven cortadas) lo cual me 
hizo pensar que el autor editó este segmento de una imagen originalmente más grande.
Por su técnica y el espacio que ocupa, este mural me recuerda las cenefas de papel o baldosín 
para las casas (inclusive la misma cenefa de cerámica que aparece en las fotos), que sirven para 
delimitar espacios, decorar y en mi opinión hacer sentir más lleno el ambiente a diferencia de 
una superficie pintada con un color plano.
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4. Arnulfo Herrada, 2004.
Dimensiones: 1.60 m de ancho x 70 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Inf ) Detalles.
A cierta distancia, lo primero que se ve es una gran mancha marrón que exige ser mirada de 
cerca para descubrir sus detalles y matices, enmarcados en un sinnúmero de elementos cuya 
forma no es inteligible en todos los casos y que más bien funcionan como imágenes de relleno 
o de fondo para otras. Las frutas fueron hechas con una paleta de poco contraste entre 
naranjas y verdes que hace que la imagen se vea plana y apagada. 
Aunque a Hilda, la propietaria del local, siempre le ha gustado el cuadro que pintó Arnulfo, o 
‘Picasso’ como prefiere llamarlo (H. Rodríguez. 2012), él insiste en que es uno de sus trabajos 
que menos le gusta, porque, aunque supo aprovechar el espacio de ese nicho entre paredes 
para hacer el cuadro a la medida, considera que es una imagen demasiado oscura y triste que 
no transmite alegría o frescura (A. Herrada. 2012). Para darle un carácter más ‘artístico’, él 
mismo le puso un marco hecho con listones de madera que le sobraban de un trabajo anterior. 
Aunque rústicamente le da a la imagen un aspecto más ‘de cuadro’ decorativo y menos de 
aviso comercial. 
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5. Arnulfo Herrada, 2004.
Dimensiones: 1m de ancho x 1.40m. de alto.
Fotografía: Populardelujo. (Der.) Detalle.
De todos los bodegones incluidos en esta investigación este es el único sobre una fachada, de 
manera que desde la calle sirve de señal para la frutería. Esto supone más desgaste de la 
pintura y por lo mismo Hilda, la propietaria del local, decidió llamar a Arnulfo para que 
retocara un par de veces la imagen que él mismo hizo unos años atrás. A Arnulfo esto lo 
emociona porque disfruta de trabajar a la vista de todos. Lo inspiró poder usar el detalle 
arquitectónico para darle un marco a su trabajo. 
Sorprende la escala de algunos elementos como la piña en relación con el par de bananos, casi 
del doble de su tamaño. Las frutas escogidas son todas tropicales y esto se acentúa con las 
palmeras y el uso de la batea metálica, que me hizo pensar en las que usan las palenqueras en 
la cabeza para transportar sus productos.
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6. Miguel Ángel, 2000.
Dimensiones: 1,70 m de ancho x 1.40 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Lo primero que ví al entrar al local fue la canasta de frutas sobre la caja y el mostrador a una 
altura considerable como para haber tenido que usar una escalera de construcción para 
hacerla ¿Qué tan fácil puede ser dibujar y desplazarse así para no perder la escala del dibujo? 
Sin duda, ese mismo cuidado tuvo que haberlo tenido Miguel Ángel cuando unos años 
después le encargaron pintar el local sin dañar su dibujo, para lo cual delineó sus contornos 
con el fin de mantenerlo intacto. El uso del aerógrafo le da a la canasta una apariencia 
difuminada que Miguel Ángel remata con detalles hechos con boquillas más delgadas.
Al igual que en la imagen [1], la composición me recuerda las anchetas y las canastas de plaza 
de mercado, dando un aspecto al local emparentado con la tienda de barrio. Con respecto a 
esta construcción, parecería que Miguel Ángel llevó al límite las leyes de la gravedad forzando 
a que en una suerte de cadenas de elementos se sostengan unos a otros apilándose de forma 
inverosímil.
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7. Miguel Ángel, 2000.
Dimensiones: 1,30 m de ancho x 70 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Inf.) Detalles.
En el mismo local [6], Miguel Ángel hizo otro bodegón en la pared del fondo. Con los años ha 
quedado relegado a un segundo plano, casi al nivel de la pintura de la pared, opacado por la 
nevera y el televisor encima y que ocultan la mitad de la imagen. 
Es posible distinguir la mayoría de las frutas, pero se confunde el conjunto pintado en rojo 
¿manzanas demasiado redondas? ¿ciruelas demasiado rojas? ¿tomates para una frutería? 
¿Alguien se detendrá a mirar la pared y preguntarse esto mismo? Como sea, lo que puedo ver 
es que esta ambigüedad de ciertas formas no necesariamente perjudica o intefiere en lo que se 
quiere mostar, pesa más lo que es reconocible que lo que no.
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8. Miguel Ángel, 2008.
Dimensiones: 2.80 m de ancho x 70 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Otro bodegón hecho por Miguel Ángel. Esta vez con una composición diferente, apaisada y 
delimitada por un contorno blanco que hace que la imagen resalte y se destaque de la pared 
de fondo. Se encuentra a una altura ideal para ser visto por alguien que está sentado en las 
mesas y no como un elemento distante. En esta imagen no solo las frutas rojas que aparecen 
en varios de sus murales son difíciles de reconocer, también un grupo de frutas de color café 
verdoso que bien podrían ser cocos, melones, maracuyás gigantes o alguna otra fruta que no 
conozco.
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9. Miguel Ángel, 2003.
Dimensiones: 2,60 m de ancho x 1,60 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Inf.) Detalles.
En este caso, Miguel Ángel agregó un menú escrito sobre ‘un rollo de papel’, además de 
salpicones y vasos de jugo. De nuevo, sus murales sirven de fondo para otras imágenes: 
anuncios caseros a mano o impresos en hojas carta que promocionan algunos productos. La 
caligrafía es impecable, con cada letra y línea de texto bien construido, contrastan por su 
color con el amarillo del rollo.
Su composición le da un aire más clásico. En el bodegón predomina el estilo que los pintores 
de avisos y murales denominan ‘comercial’ o ‘publicitario’. 
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10. Miguel Ángel, 2000.
Dimensiones: 1,60 m de ancho x 2,90 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
En mi opinión el menos elaborado de los trabajos de Miguel Ángel por el dibujo realizado, 
pero uno de los más recursivos en cuanto al aprovechamiento del espacio y los detalles 
arquitectónicos. En este caso, usó el muro que conecta la cocina con el área del comedor, 
usado todo el tiempo por las meseras para recibir los pedidos y, por lo mismo, un punto de 
atención para los clientes.
Por la forma de los elementos, da la ilusión de vista frontal (visto de frente), pero por la 
manera en que está compuesto el conjunto asumo que más bien se trata de una vista cenital 
(visto desde arriba).
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11. Miguel Ángel, 2003.
Dimensiones: 2,80 m de ancho x 1,40 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Inf.) Detalles.
Aunque no son idénticas, esta imagen y la [9] comparten en esencia la misma estructura: 
bodegón - menú escrito-  y productos, adaptados, claro está, a la oferta de cada local. Creo 
que por una necesidad de optimización del espacio, se pierde la visibilidad de una buena parte 
del mural por las canastas de gaseosa, cerveza y jugo apiladas sobre la pared. Los colores 
usados son brillantes, fuertes y contrastan bien con el verde y naranja de la fachadas y las 
paredes interiores, característicos de la mayoría de los locales de este tipo.
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12. Miguel Ángel, 2003.
Dimensiones: 3 m de ancho x 1,20 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
En este local, la composición parece un eco visual del frutero empotrado en la pared, dando 
así la sensación de que hay más frutas de las que están exhibidas y por esto el local se siente 
más lleno. Según lo conversado con el propietario del local, el dibujo fue hecho primero 
pensando en el lugar aproximado que iba a ocupar la estructura y por esta razón, fue planeado 
de forma apaisada (horizontal) ( J... Pérez. 2013).
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13. Julio Royer, 2006.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 50 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Los duraznos, las peras, las uvas, la sandía, la jarra de vino y el tipo de composición, 
recuerdan los elementos estructura de los bodegones clásicos. Lo único que parece desentonar 
es el racimo de uvas que se desborda del frutero como una espuma cubriendo el durazno que 
se encuentra atrás. 
Se trata de una imagen hecha a mano firmada por Julio Royer e impresa en papel, a la que se le 
puso marco sencillo de madera con paspartú.
33
14. Julio Royer, 2004.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 50 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Firmado por Julio Royer, este bodegón muestra elementos en vista frontal sobre una mesa 
como superficie, con un mantel que parece puesto de manera descuidada a propósito para 
mostrar algo de informalidad y no como parte de una escena cotidiana. Por el contrario, la 
forma en que se muestra la mandarina abierta, me da una sensación de imagen menos 
acartonada y de la presencia humana cercana.
La luz de la esquina superior izquierda hace pensar que hay una ventana cerca. El tratamiento 
de luces y sombras de la hoja ¿? blanca dentro de la vasija negra a la izquierda, parece 
arbitrario, como si este elemento plano no hiciera parte de la iluminación total de la escena. 
Tiene un marco de madera y un paspartú verde con reborde café, que oscurecen la imagen a 
pesar de los tonos naranjas y amarillos de algunos elementos.
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15. Sin registro del autor, 1992.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 50 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Imagen impresa a partir de un original hecho a mano en colores oscuros y que muestra 
elementos tipicos de bodegones clásicos como manzanas, peras, uvas y la jarra de vino. La 
textura de las pinceladas marcadas de la jarra contrastan con la nitidez de todos los elementos 
a excepción de la pera a la izquierda. El marco de madera oscura y paspartú blanco 
desgastados enmarcan la imagen.
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16. Julio Royer, 2005.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 50 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Por su ubicación en el local y el contraste con el fondo naranja de la pared, no es fácil 
distinguir este cuadro del resto de los elementos que ocupan la misma esquina. Tiene un 
retablo, pero aparte de esto nada más le permite destacarse.
Una vez que entré al local, reconocí que esta es la imagen fue la que sirvió de modelo al mural 
de Jorge Monstesdeoca [1] al cual él adicionó varios elementos posteriormente.
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17. Sin registro del autor, 1985.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 50 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Al comienzo cuando ví esta imagen a cierta distancia, pensé que se trataba de una pintura 
(especialmente por las tonalidades de la imagen, que parecen emular los bodegones clásicos). 
Sin embargo, se trata de una fotografía con el desgaste natural que tiene el papel por el paso 
del tiempo y la exposición a la luz. Se nota la producción hecha por el cuidado con el que es 
escogido cada elemento y la disposición del conjunto. Es el único bodegón del corpus que 
incluye libros (que sirven de escalón para el candelabro).
A pesar de no tener marco, el retablo le da cierta distancia de la pared y está ubicado en un 
lugar apropiado a la vista de quienes están sentados en las mesas y a una altura bien 
proporcionada con respecto a la línea amarilla que atraviesa la pared.
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18. Sin registro del autor, 1990.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 50 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
La misma imagen que la anterior [17], que aunque comprada con 5 años de diferencia parece 
más envejecida. A diferencia de la otra que tiene tonalidades amarillas y cálidas, esta se siente 
fría, azulada y vieja.
Tiene un marco con paspartú blanco no muy grueso, que recorta ligeramente el tamaño 
original de la imagen.
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19. Sin registro del autor, 1990. 
Dimensiones: 70 cm de ancho x 50 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Nuevamente la misma imagen [17], [18] esta vez con colores más vivos y más cuidada. El 
marco, aunque le da cierto aire de ‘elemento importante’ en el lugar, le roba atención a la 
imagen por lo fuerte del recuadro interno y el área del paspartú.
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20. Sin registro del autor, 1985.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 1 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Ver este afiche de “Colombia” me hizo pensar de inmediato en una imagen turística. El 
encuadre edita parte de una imagen que debe ocupar un área mayor. Este recurso de sangrar 
la imagen (pareciera que se sale de los bordes), da la sensación de cantidad: hay tantas cosas, 
que se desbordan del formato y no caben, como si fuera una pequeña muestra de algo más 
grande. 
Se trata de una toma frontal de una composición hecha sobre una superficie inclinada (como 
los exhibidores de frutas y verduras de los supermercados). Esto da la sensación de un plano 
contrapicado (la toma hecha desde abajo).
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21. Sin registro del autor, 1990.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 1 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Una imagen similar a las que presentan un sinnúmero de frutas sangradas del borde [20], 
aunque en este caso se reduce la cantidad, debido al acercamiento de la toma fotográfica. 
Nuevamente un contrapicado sin perder el foco y mostrando además de frutas un coliflor, un 
pepino, tomates, berenjenas y zahanorias.
En contraste con el marco bien cuidado, los colores del papel se ven desgastados al igual que la 
pared en la que está ubicado.
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22. Sin registro del autor, 1998.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 1 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Der.) Detalle.
Si bien se trata de la misma imagen, a diferencia del afiche [21], este conserva mejor el color, 
lo cual le da mayor contraste con respecto al marco blanco delgado de madera y al fondo 
verde menta de la pared. La intensidad del color permite ver con mayor claridad cada uno de 
los elementos y reconocerlos todos. 
Lo que me llamó la atención de esta imagen, fue que a pesar de tratarse de un lenguaje propio 
de la fotografía comercial de alimentos, caracterizada especialmente por esa apariencia 
artificial de los objetos, en este caso, muchos de los elementos no son perfectos y por lo mismo 
se ven más naturales y más parecidos a como los vemos a diario. 
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23. Sin registro del autor, 1990.
Dimensiones: 70 cm de ancho x 50 m de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
El color en este afiche está lavado por la luz artificial y la luz natural que recibe a diario en el 
local. Pasa desapercibido, a pesar del marco negro con paspartú que tiene. El descuido de esta 
imagen también se evidencia en la manera torcida en que está puesta sobre la pared. 
Se alcanza a ver un conjunto de frutas tropicales, al centro melones abiertos por la mitad y dos 
guanábanas, rodeados por piyayas, uvas, manzanas, mangos, mandarinas y bananos en un 
contrapicado con un ángulo no muy marcado y la imagen sangrada del borde en un plano 
cerrado de una escena más grande.
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24. Oscar Barreto, 2013. 
Encargo: Roxana Martínez.
Dimensiones: 50 cm de ancho x 35 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Inf.) Detalles.
La sesión de trabajo con Oscar duró 6 horas, en las cuales produjo 3 bodegones de estilos muy 
distintos. Este en particular, fue hecho en dos tiempos en un tiempo cercano a una hora. En 
un primer momento, quedaron todos los elementos pintados y luego Oscar decidió darles más 
vida, hacerlos más alegres y tomarse una licencia para hacer algo según él más creativo, 
puesto que no encuentra espacio en su trabajo del día a día con los clientes para los que 
trabaja. El resultado: la humanización de las frutas, que en efecto le dio al bodegón un aire 
más informal y amistoso.
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25. Oscar Barreto, 2013. 
Encargo: Roxana Martínez.
Dimensiones: 50 cm de ancho x 35 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez.
Con la idea en mente de hacer algo distinto a lo que normalmente le encargan en los locales 
para los que trabaja, Oscar fue haciendo este bodegón añadiendo espontáneamente 
elementos que estaban a su alrededor e incorporándolos a la imagen central de la mesa con el 
butaco y el paisaje como elemento de fondo, evocando una escena capturada en un lugar 
cerrado. De esta forma aparecen en escena una tetera, una jarra, una cámara fotográfica, un 
portátil, y algunas frutas (mango, manzana, ciruelas, uvas), logrando así lo que Oscar 
denominó como un bodegón clásico (por la imagen de fondo y la disposición en conjunto de 
los elementos), con rasgos contemporáneos (por los objetos escogidos).
La escala de los elementos varía en función de cómo decide presentarlos, sin importar que al 
final esto no corresponda con su tamaño real.
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26. Oscar Barreto, 2013. 
Encargo: Roxana Martínez.
Dimensiones: 50 cm de ancho x 35 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Izq.) El artista y su trabajo. (Inf. Der.) Firma de Oscar.
Tomando como modelo el afiche impreso del bodegón hecho por Julio Royer [16], Oscar 
realizó su propia versión, retomando la mayor parte de los elementos del original, acentuando 
los tonos rojos. Al finalizar, y tomar distancia para ver su resultado, Oscar se sintió muy 
orgulloso de confirmar lo que ya intuía: su trabajo, “al igual que el de Cézanne, tiene un 
marcado estilo impresionista” (O. Barreto. 2013).
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27. Roberto Ayala, 2013. 
Encargo: Roxana Martínez.
Dimensiones: 50 cm de ancho x 35 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Izq.) El artista y su trabajo. (Inf. Der.) Firma de Roberto.
Al igual que Oscar, Roberto trabajó sobre cartulina bristol pero utilizó témperas y no vinilos, 
lo que le dio un acabado pálido y mate a su trabajo. A esto se suma la predominancia del 
amarillo en casi el 70 % de la imagen, que a pesar del rojo no genera mucho contraste. Sin 
embargo, los elementos están bien definidos y el filete negro para los contornos ayuda a 
identificarlos aún mejor.
La razón por la cual parece una torre de frutas apiladas que en la realidad sería difícil, sino 
imposible de lograr, es porque Roberto, al igual que Oscar, fue tomando una a una las frutas 
que sirvieron de modelo, así como los recortes de revista que tenía a la mano para ir 
construyendo la imagen directamente sobre el papel, lo cual no garantiza que se respeten 
tampoco las proporciones de estos modelos y hacer caso omiso a lo que creemos posible para 
obtener una imagen como esta.
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28. Arnulfo Herrada, 2012. 
Encargo: Roxana Martínez.
Dimensiones: 50 cm de ancho x 35 cm de alto.
Fotografía: Roxana Martínez. (Izq.) El artista y su trabajo. (Inf. Der.) Firma de Arnulfo.
A diferencia de Oscar y Roberto, Arnulfo no aceptó la invitación a la sesión de trabajo para 
registrar su proceso, ya que prefiere trabajar solo y tranquilo en su casa, oyendo música y sin 
que nadie lo vea. Entregó el encargo solicitado para el cual utilizó pintura en esmalte sobre 
lámina de madera y algunos recortes de almanaques con fotos de frutas, detalles de bocetos 
de su libreta personal que tiene para casos como este para recordar como es la forma de cierta 
fruta, y sobre todo, hizo uso del recuerdo que tiene de cada una.
Al igual que para el mural que hizo hace unos años [5], utilizó como recipiente una batea 
metálica, “apropiada para las composiciones hechas con frutas tropicales de las que se 
consiguen aquí, más que para bodegones de los antiguos” (A. Herrada. 2012). Dentro de este 
recipiente las frutas se ven agrupadas y crean unidad, a diferencia de lo dispersas que se ven la 
de la esquina inferior izquierda. La proporción entre unas y otras resulta inverosímil, así como 
su ubicación (el coco parece flotar y el racimo de uvas suspendido de un hilo invisible). Sin 
embargo, Arnulfo logra un cuadro equilibrado visualmente, colorido y bien contrastado.
48
Los espacios
Estas imágenes son objetos cuya materialidad va más allá de las dos dimensiones 
representadas sobre una superficie. Así entendidos, ellos ocupan un lugar físico en los locales. 
La lógica que determina su lugar dentro del sistema de objetos que componen cada negocio, 
define las relaciones entre ellos mismos y la organización social en el espacio, que, como 
sugiere Jean Baudrillard, se definen no tanto por su función sino por su uso (Baudrillard, 
2007). 
Entender de esta manera los bodegones me obligó a tomar distancia para mirarlos en  el 
contexto en el que son usados (las fruterías) junto con los demás objetos que hacen parte de 
los locales. El registro fotográfico incluido en este documento refleja este interés. Aunque 
limitado para expresar la totalidad, la complejidad y las constantes transformaciones del 
entorno de cada local, me permitió lograr —gracias a planos más abiertos— cierto marco 
contextual de cada uno de estos objetos visuales.
Así fue que con cámara, libreta y lápiz en mano fui a visitar locales que conocía de años atrás, 
algunos de ellos desde el 2003 y, al recorrer algunos de los lugares por los que paso a diario, 
descubrí otros negocios que no conocía. Una vez definido el norte de la investigación, el 
primer lugar visitado fue ‘El sabor’ [30], que ya conocía de mano del propio Jorge 
Montesdeoca en una suerte de expedición gráfica hecha por varios barrios de Bogotá para 
conocer su trabajo de primera mano. Decidí que esta sería la imagen con la que iniciaría este 
estudio, desde ese momento siempre me llamó la atención el mural hecho por Jorge [1]. 
Desafortunadamente el local de ‘Café Colombia’ [31] donde se encontraba otro de sus 
murales, que conocí en esa misma expedición [2] ya no existe, aunque tenía fotografías que 
fueron incluidas en la investigación.
Para mi sorpresa, visitar nuevamente ‘Las fresas’ [35] me llevó a conocer otros locales en 
Chapinero [37] y en el Restrepo [38], [39], [40] donde están exhibidos los murales de Miguel 
Ángel, a quien nunca he podido contactar, ya que ninguno de los propietarios tiene sus datos. 
Algunas veces tenía información sobre otro local donde sabían que había trabajado y otras, 
por casualidad, me topaba con más a medida que recorría las calles cercanas.
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 29. Ubicación en Bogotá de los 12 locales que componen el corpus de este trabajo
De esta forma, pensada como una búsqueda flexible, en la que el azar  jugó un papel 
importante, definí los 12 locales que componen el corpus del trabajo. Tengo claro que, aunque 
no representan la totalidad de las fruterías donde se usan bodegones en Bogotá, sí representan 
mi experiencia cotidiana urbana, que es el lugar donde inicia la investigación y el criterio con 
el que hice los recorridos por zonas comerciales de estratos 2 y 3 en los barrios: La Salle, Marly 
y Sagrado Corazón, de la localidad de Chapinero; Veracruz, La Capuchina y La Concordia de 
la localidad de Santa Fe; Olaya y El Restrepo de la localidad de Los Mártires. 
Estos locales tienen por vecinos negocios como zapaterías, ciber cafés, restaurantes, salones 
de belleza, bares, venta de artículos de cuero, librerías de segunda y centros educativos. Por 
una estrategia de supervivencia económica que les permite vender una gama más amplia de 
productos tienen doble razón social: la de fruterías y la de cafeterías, aunque con más 
frecuencia son identificados, por los entrevistados como ‘fruterías’ y de esa manera me refiero 
a ellos en esta investigación.
Las personas que frecuentan las fruterías son trabajadores y clientes de los negocios vecinos, 
así como habitantes del barrio o gente que va de paso por la zona. Las horas pico de consumo 
son de 7:00 am a 10:00 am y de 4:00 pm a 6:00 pm. Las comidas más pedidas son: ensaladas 
de frutas, salpicones, jugos y los productos exhibidos en los hornos (buñuelos, pandebonos, 
pandeyucas y almojabanas). En menor cantidad, se venden pasabocas en paquete, gaseosa y 
yogur (productos de tienda que ayudan a que el negocio sea sostenible). El precio promedio 
por una comida (desayuno, medias nueves y onces), oscila entre los 2.000 y 6.000 pesos.
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30. ‘El Sabor’, cl. 14 con cra. 10, Bogotá. 
Propietario: Pedro Nel Duque.
Fotografía: Roxana Martínez.
Cada vez que entro al local me impresionan el calor y el olor a comida que proviene de las 
estufas y hornos encendidos permanentemente. El espacio se siente lleno por las vitrinas, las 
mesas y los murales enormes. Al subir al segundo piso, me resulta inevitable no pensar en un 
restaurante o una fonda paisa, lleno de casitas de barro en las paredes, mesas y sillas rústicas 
de madera oscura que le dan al lugar un aire de lugar viejo y nostálgico.
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31. ‘Café Colombia’, cl. 10 con cra. 10, Bogotá. 
Propietario: Sin registro.
Fotografía: Roxana Martínez.
El concepto ‘miscelánea’ describe perfectamente el carácter y el estilo de este local, que cerró 
sus puertas ya hace unos años. Allí era posible encontrar desde avena helada, productos de 
cafetería y frutería, hasta servicios de internet y fotocopiadora. Lo que más llamaba la 
atención, era el mural de la foto, que ocupaba buena parte de la pared de fondo. Otra de las 
características del lugar, era el exceso de elementos, de colores y de ruidos, provenientes de la 
cocina abierta.
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32. ‘La gran 15’, cl. 15 con cra. 8, Bogotá. 
Propietario: Aurelio Martínez. 
Fotografía: Roxana Martínez.
Desde la calle es posible ver el interior del lugar, ya que las persianas metálicas que sirven de 
puerta permanecen arriba. El espacio es amplio y generoso entre mesas, saturado del color de 
los murales, paredes y mobiliario. Parece una gran vitrina, desde la cual es posible ver hacia 
afuera y donde se es visto permanentemente por los peatones.
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33. ‘Frutas cremosas’, cl. 22 sur con cra. 17, Bogotá. 
Propietaria: Hilda Rodríguez
Fotografía: Populardelujo
Este es tal vez el local que más veces he visitado en los últimos seis años. He vuelto una y otra 
vez para hacer seguimiento de los cambios y he podido anotar entre ellos: el cambio de color 
en las paredes interiores (antes blancas, ahora naranjas), la reubicación de algunos cuadros, y 
los retoques sobre la fachada en la que todavía se conserva el bodegón pintado por Arnulfo 
Herrada.
El local no siempre está en buenas condiciones de limpieza y, por lo general, al fondo se 
acumulan mesas, sillas y canastas cerca de las últimas mesas. Estar allí siempre me hace sentir 
como en un restaurante de pueblo o de carretera. Los cuadros le dan un toque envejecido al 
lugar.
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34. ‘Las fresas’, cl. 17 sur con cra. 18, Bogotá. 
Propietario: Roberto Cruz.
Fotografía: Roxana Martínez.
El local tiene un área grande y a pesar de estar todo muy apretado (mesas, neveras, canastas), 
el techo alto le da aire, dando la ilusión de espacio más amplio. La parte de las vitrinas y 
cocina abierta se ve diferente al área del comedor, mucho más colorida. 
Es un espacio ruidoso, con un alto flujo de personas que entran y salen rápidamente luego de 
comprar algún producto de la vitrina.
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35. ‘Mis antojitos de la 51’, cl. 51 con cra. 13, Bogotá.
Propietaria: Adelaida Lozano.
Fotografía: Roxana Martínez.
El color verde de las paredes y el mural del primer piso, es lo más característico de este lugar. 
La luz que se refleja en el verde de las paredes inunda el lugar dándole una atmósfera cálida. El 
primer piso es apretado, casi sin espacio entre mesas y el segundo por el contrario es bastante 
espacioso, oscuro y utilizado en las noches como un pequeño bar. En realidad, la atmósfera 
del lugar me hace pensar en un lugar de baile, más que en una frutería.
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36. ‘Delicia frutal’, cl. 16 con cra. 9, Bogotá. 
Propietaria: Ada Camacho.
Fotografía: Roxana Martínez.
De no ser por el rótulo del nombre del local sobre la fachada, parecería por los hornos y 
vitrinas que se asoman a la calle, que esta es solo una tienda o una cafetería. Al entrar, se hace 
evidente el espacio reducido que ocupan las mesas, acomodadas contra la pared y las vitrinas, 
dejando lo mínimo entre ellas para circular, haciendo que  todo se siente apretado y 
congestionado.
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37. ‘La canasta de frutas’, cl. 22 sur con cra. 16, Bogotá. 
Propietaria: Rosalba Vélez.
Fotografía: Roxana Martínez.
El barullo de la Avenida Primera de Mayo hace parte de los sonidos dentro del local, junto con 
el televisor a todo volúmen, las voces, el golpeteo de platos y cubiertos en la cocina. La 
saturación visual inunda el lugar con imágenes coloridas, unas pintadas a mano y otras 
impresas que empapelan las paredes, implementos de cocina, vitrinas, canastas, neveras y 
sillas ornamentadas. 
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38. ‘La canasta de frutas’, cl. 16 sur con cra. 16, Bogotá.
Propietario: Javier Eduardo Pérez.
Fotografía: Roxana Martínez.
La tranquilidad de este local se ve interrumpida de vez en cuando con la presencia de músicos 
ambulantes que al igual que en un bus de transporte público, entran a hacer su número a 
cambio de unas monedas. Sin embargo, no se trata de un sitio tan ruidoso, en comparación de 
otras fruterías, ya que a pesar de encontrarse en una esquina bastante transitada, tiene una 
puerta de acceso pequeña, que reduce los sonidos del ambiente exterior. 
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39. ‘La sabrosita’, cl. 45 con cra. 16, Bogotá. 
Propietaria: Gladys Forero.
Fotografía: Roxana Martínez.
El negocio fue montado sobre una casa vieja del barrio Palermo, y esto se siente 
inmediatamente al ver la disposición de los espacios, dejando a la vista lo que en alguna época 
fuera el comedor, y la sala de una casa de familia. El color verde menta además de los 
acabados arquitectónicos le agregan un toque de lugar viejo. 
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40. ‘Danny’, cl. 47 con cra. 9, Bogotá.
Propietaria: Melba Alicia Rosas.
Fotografía: Roxana Martínez.
Otro de los locales que se encuentra de puertas abiertas a la calle, por lo cual es posible ver de 
afuera hacia adentro y viceversa pero además, por esta condición, se trata de un lugar 
bastante ruidoso, al que se le suma, el alto volumen del televisor. Parecería que existe un afán 
por llenar cada pared con cuadros, material promocional, señales, canastas y productos, 
haciendo que el espacio se sienta congestionado.
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41. ‘Fruti todo’, cl. 61 con cra. 9, Bogotá. 
Propietaria: Margarita Sotelo.
Fotografía: Roxana Martínez.
A diferencia de los demás locales, este es un espacio tranquilo, silencioso y ambientado con 
sutileza. Las mesas, sillas, lámparas, manteles y pintura combinan entre sí, creando una 
sensación armónica en el lugar. Hay pocos elementos decorativos, algunas imágenes y plantas, 
que están ubicadas de manera que den espacio suficiente para transitar. Considero que es un 
espacio muy agradable y limpio, con buena atención y productos.
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Otros objetos
Quien haya empacado alguna vez una maleta para viaje, entenderá que se requiere de 
estrategia, recursividad y sentido práctico para lograr la tarea a cabalidad. Pues bien, esas 
mismas cualidades, sumadas al sentido del gusto, son precisamente las que se ponen en escena 
a la hora de organizar todos los elementos que hacen parte de estos locales. Determinados por 
una necesidad apremiante de optimizar el espacio y de diversificar el negocio, se tiene como 
resultado un lugar que sirve para comprar y consumir alimentos, almacenar, exhibir, hacer 
llamadas desde teléfono de monedas y ver televisión [42].
42. Televisores. Ejemplo de 3 de los 7 locales donde es posible encontrar televisores prendidos 
todo el día. Los clientes pueden de ver un noticiero, una novela o un partido durante su 
permanencia allí.
Las vitrinas y mostradores se utilizan con el ánimo de exhibir los productos, inclusive para ser 
vistos desde afuera [43]. Esto, ayuda a ganar espacio del interior sacando provecho a una 
porción del frente del local, sobre el andén mismo, al tiempo que sirve como señal exterior. 
Los espacios interiores los componen: la cocina, el mostrador y los baños. Los comedores por 
lo general tienen módulos ensamblados en fórmica, o mesas y sillas de madera de acabados 
rústicos y muy poco espacio entre unas y otras [44] haciendo que los lugares se vean y se 
sientan siempre llenos. 
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43.  Hornos, vitrinas y mostradores. 10 de los 12 locales visitados tienen hornos, vitrinas y 
mostradores a la vista, que dejan ver incluso desde la calle algunos de los productos.
44. Mesas, sillas y canastas. Una muestra de 4 locales que deja ver como las mesas, sillas y pilas 
de canastas ocupan la mayor parte del espacio.
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Economía, practicidad y belleza son los criterios a la hora de elegir los demás elementos como 
platos, vasos, tazas, cubiertos, cubierteros, servilleteros y floreros.  “Estos platos los conseguí a 
buen precio y me han durado. Para qué me pongo a comprar otra cosa si se pueden romper en 
cualquier momento” ($10.000 x 4 platos para ensalada de fruta hace 2 años) cuenta Pedro Nel, 
propietario de ‘El Sabor’ (P.N. Duque. 2013), al hacer referencia a la inversión que ha hecho 
en insumos para su negocio. Por último y no menos importantes, están las piezas 
promocionales de marcas que las regalan a los negocios para tener presencia allí durante todo 
el año [45].
45. Piezas promocionales. Calendarios, relojes, dummies, carteleras y afiches hacen parte de las 
maneras en que los productos de consumo masivo de las grandes marcas se promocionan en 
fruterías, tiendas y supermercados.
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Aunque el gusto es el filtro que permite tener empatía con ciertas manifestaciones materiales, 
también se moldea por  la posibilidad de acceso económico a esos bienes: ¿escojo esto porque 
me gusta o porque puedo tenerlo? ¿lo escojo porque de todas las posibilidades en el mercado 
es lo que más me conviene y con lo que me siento más identificado? o ¿lo escojo porque no 
conozco más opciones, es lo que tengo a la mano y al alcance de mi bolsillo?
Artistas y empresas de arte comercial
Arnulfo es uno de los responsables de los bodegones pintados a mano que hacen parte de esta 
investigación. Roberto y Oscar fueron invitados a una sesión de trabajo para hacer un encargo 
mientras conversábamos y registraba su proceso de trabajo. A ellos y a Jorge Montesdeoca, 
autor de dos de los murales incluidos aquí, los conozco gracias al trabajo adelantado con 
Populardelujo. Decidí involucrarlos en este proyecto porque su trabajo hace parte de los 
lugares que con frecuencia veo en mis recorridos por la ciudad y porque hemos permanecido 
en contacto durante los últimos años.
La confianza construida a través de 8 años con Arnulfo, 5 con Roberto, 3 con Oscar y 10 con 
Jorge (quien en este momento vive fuera de Colombia), la cercanía con lo que han producido 
en este tiempo, los encargos hechos y el trabajo conjunto para materializar exposiciones, 
artículos y charlas sobre su producción gráfica, lejos de ser algo anecdótico, fue uno de los 
criterios para invitarlos a participar en esta investigación y llamarlos por su nombre a lo largo 
de este documento. 
46. Arnulfo Herrada nació en 1941 en Coyaima, Tolima. 
Cursó hasta quinto de primaria y luego estudió Dibujo 
Técnico y Publicitario en el Instituto Técnicos Unidos de 
Bogotá. Aunque antes de hacerlo fue maestro de panadería 
y bizcochería, asistente de preprensa, dibujante de 
ilustraciones y decorador de vitrinas.
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47. Oscar Barreto nació en 1958 en Pitalito, Huila. Terminó 
el bachillerato y entró a estudiar Artes en la Universidad 
Nacional, aunque el impulso no le duró ni un semestre. Su 
espiritu libre lo llevó a dejar los libros y las aulas para rodar 
por las carreteras de Colombia pintando vallas, y unos años 
después avisos y murales.
48. Roberto Ayala nació en 1957 en Bogotá. Terminó el 
bachillerato y quiso ser sacerdote pero su vida tomó otro 
rumbo cuando se decidió por el dibujo y la pintura de 
avisos ya entrado en sus 35 años. Hizo cursos técnicos de 
Dibujo Publicitario en la Academia Pittsburgh y de Dibujo 
Técnico y Publicitario por correspondencia que ofrecía la 
Continental School.
49. Miguel Ángel ha dejado su forma en cada una de las 
piezas que ha pintado en El Restrepo y Chapinero. Sin 
embargo, como estas fueron hechas ya hace varios años el 
dato del beeper ya no sirve para contactarlo. Ninguno de los 
dueños de los locales ha sabido últimamente de él. Apenas 
tienen un recuerdo lejano ‘del señor que hacía los avisos’.
50. Julio Royer. Haber comprado un bodegón en la calle me 
llevó a seguirle la pista a Julio Royer, quien ha firmado 
varios de los afiches que es posible ver en las fruterías. Sus 
trabajos los reproduce, distribuye y vende la empresa 
Pisciotti e Hjos, pero según Zuleima, la administradora del 
local en Bogotá, no tienen información sobre él en su base 
de datos de proveedores.
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51. Pisciotti e Hijos & Cía, es una empresa caleña fundada 
en 1981. Se dedica al diseño e impresión de afiches, 
almanaques y calendarios principalmente. Su único punto 
de distribución autorizado queda en la calle 17 con Caracas 
en Bogotá. Es administrado por Zuleima Pisciotti, quien 
vende al por mayor y al detal.
52. World Posters es un local de venta de afiches y posters en 
la calle 15 con carrera 10 en Bogotá. Miguel Escobar, su 
dueño y administrador,  aclara que la diferencia entre 
productos radica en que los posters tienen imágenes de 
películas o personajes del cine, la música, la televisión y los 
deportes, mientras que los afiches son reproducciones de 
pinturas de paisaje y bodegones o láminas religiosas. 
Miguel vende un poco más caros los bodegones impresos 
por Pisciotti. 
Ejes conceptuales
Desde la experiencia individual de los entrevistados y mi análisis de cómo son encargados, 
pensados, producidos y utilizados los bodegones en las fruterías visitadas, pretendo 
reconstruir un panorama de una cultura visual compartida por quienes se relacionan con esas 
imágenes en dichos espacios. Esto supone moverme en el terreno de lo impreciso donde 
prima la subjetividad de las personas con las que me involucré en este trabajo, así como de mis 
propias percepciones y observaciones. Esta imprecisión genera ciertos interrogantes donde lo 
cualitativo y lo cuantitativo chocan entre sí. Para mitigar las dudas propias de una 
investigación, me apoyo en las teorías y conceptos de varios autores que dan luces a mi 
trabajo. Los 3 ejes conceptuales en los que se basa este trabajo son: cultura, diseño y consumo.
68
La cultura 
Como sistema a través del cual se expresa la vida social, la cultura es una práctica económica y 
significante que representa la sociedad y a la vez tiene como función la reelaboración de sus 
estructuras. En este sentido, el diseño a través de sus objetos materiales (los bodegones en este 
caso particular), sirve como medio para expresar los valores, creencias y significados 
compartidos socialmente (Press & Cooper, 2009). Este conjunto de rasgos, conforma lo que 
Paul Willis denomina un ‘sistema de representación’ (Willis, 1981:448). 
Definir la cultura en los términos de Willis implica pensar en un sistema articulado que toma 
forma en la cotidianidad de la vida social constituida por una conciencia colectiva, fruto de la 
relación entre el plano material y el simbólico. Como sistema de representación, la cultura se 
expresa a través de los signos con los que se representan esas experiencias, ideas y sueños y, 
toma forma en las prácticas sociales que dan sentido al mundo cotidiano (Willis, 1981). 
Pertenecer a una cultura, implica compartir los mapas conceptuales y el lenguaje con los que 
se se representa e interpreta el mundo de maneras similares (Hall, 1997:8) para producir 
intercambios de sentido. 
La cultura permite la pertenencia de clase y define las maneras en que es aprendido, vivído y 
expresado lo social. Sin embargo, no debe ser entendida como un ente estático o como una 
especie de destino escrito sino como un sistema abierto que facilita la transformación de las 
estructuras sociales (Williams, 1994) y en el que se articulan los intereses y posibilidades de 
distintos sectores de la población, a través de luchas de poder, confrontaciones, encuentros y 
resistencias. Las personas involucradas en mi trabajo: dueños de los negocios que encargan 
los bodegones para sus fruterías, los clientes de estos negocios, los artistas y empresas de arte 
comercial e impresión, comparten no solo una idea similar sobre lo que son los bodegones en 
relación a su contenido, forma, función y uso sino también en cuanto a la manera en que estos 
objetos los representan como integrantes de una sociedad.
La práctica estética configurada alrededor de la ideación, la producción y la apropiación de 
estos artefactos, funciona como sistema representacional donde los bodegones son un signo 
que representa: 1) ciertas ideas sobre lo bello, 2) concepciones, modos de relación con los 
objetos, con el entorno y con otras personas y 3) los usos que le damos a este tipo de imágenes 
y el sentido con el que las cargamos (valores, creencias, ideas, deseos, emociones, vivencias). 
Esto permite la configuración e intercambio de sentidos entre nosotros, así como la 
validación de la función persuasiva del bodegón como objeto de diseño cuyo fin es el de 
influir en y a la vez dar cuenta de modos de pensar, actuar y relacionarse con el mundo. 
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El diseño
Entiendo por diseño, una acción práctica mediante la cual se ejecutan ideas que dan respuesta 
a las necesidades y deseos cotidianos de las personas facilitando su relación con el mundo. 
Estas respuestas toman forma y se materializan en objetos (imágenes, productos, entornos, 
servicios, actividades), que sirven como medio  para persuadir al consumo de valores sociales 
y experiencias que afectan la conformación de identidades en la vida social. De este modo, el 
diseño se consolida en el terreno de lo cultural y es agente de cambio en él (Sparke, 2004)
El diseñador además de ser mediador entre sus clientes y sus audiencias, interviene  gracias a 
los objetos de diseño en la construcción del gusto como un sentido social compartido. Sin 
embargo, la idea de que el diseño gráfico debe producir  objetos de lectura universal, debe ser 
tomada con precaución, porque sin desconocer en la vida social la presencia de un gusto 
preferente, debería hablarse en plural, de las alternativas que el diseño debe ofrecer a la 
medida de las preferencias, necesidades y deseos propios de sus usuarios. La existencia del 
diseño popular y de una práctica estética popular, da cuenta tanto de la sectorización social, 
como de una respuesta a ella.
La presencia de los bodegones en las fruterías, deja entrever las formas en que como expone 
Hans Belting, las imágenes permean el orden social más allá de su contexto y su realidad 
inmediata (Belting, 2007). A través de internet o los mismos impresos de alguna manera se ha 
desterritorializado la cultura visual, de forma que las imágenes no están atadas a su lugar de 
procedencia, ni las personas que las usan a estos lugares, o que tienen diferente nivel de 
escolaridad, lo que fomenta la creación de nuevas redes sociales gracias a las culturas visuales 
compartidas, en las cuales el diseño gráfico tiene una gran incidencia.
El consumo
Más que el acto de comprar y poseer, consumir hace referencia a lo que experimentamos en 
nuestra relación con la cultura material y como influye en nuestra construcción de identidades 
(Press & Cooper, 2009). Sin desconocer la estratificación ya existente, esto supone que más 
allá de la pertenencia a una clase social, que diferencia a unos de otros, son posibles los cruces 
sociales a través de los diferentes estilos de consumo. La manera en que optamos por ciertas 
mercancías, que nos proveen experiencias significativas, cargan con y legitiman valores 
sociales que nos representan y nos conectan socialmente a través de la cultura.
El consumo es una producción cultural que hace referencia a la posibilidad de creación de 
sentidos, de articulación de prácticas, procesos, acciones materiales y simbólicas a través de lo 
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material. A medida que permiten tomar conciencia de la pertenencia a un grupo social 
(Willis, 1981). Para el caso que me ocupa, esta acción construye realidades mediante el 
trabajo creativo de quienes producen los bodegones y su apropiación por parte de aquellos 
para quienes son pensados y hechos. En esta relación dual entre productores y consumidores, 
es reafirmada la cultura visual compartida por cada instancia.
Los dueños de los locales los encargan a quienes diseñan avisos y murales o los compran en la 
calle o en puntos de venta de afiches y lo hacen porque les gustan esas imágenes, porque las 
sienten apropiadas para comunicar el propósito del su negocio, informar sobre lo que ofrecen 
y ambientar el local, pero también lo hacen porque son los objetos a los que pueden acceder 
(los reconocen, sienten identificación con ellos y pueden comprarlos). A su vez, la apariencia 
estética de estos objetos visuales, está condicionada por los recursos económicos, técnicos y 
educativos de quienes los producen.
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Metodología
La investigación fue realizada en tres momentos que me permiteron identificar cómo 
funcionan los bodegones en relación con las motivaciones, necesidades, deseos y gustos de 
quienes los encargan, quienes lo hacen y para quienes son hechos, así como lo que se 
construye socialmente a través de su consumo. Para ello, visité y comí varias veces en los 12 
locales y rastreé varias imágenes entre el 2011 y el 2013. Me familiaricé con los productos, el 
servicio, los espacios, y las rutinas de cada uno, accedí a los dueños y clientes para obtener 
información mediante horas de charlas, entrevistas, observación y registro fotográfico. 
A partir de lo recopilado en el encuentro con los artistas comerciales, pude notar que la 
estrategia para informar, decorar e identificar los negocios mediante el uso de los bodegones, 
se desarrolla a través de cuatro aspectos: la distinción social en relación con la tradición 
pictórica occidental; la representación de lo familiar en la disposición del espacio y del 
bodegón como uno de los objetos que lo componen; la representación de lo local y la 
promoción de un estilo de vida saludable. 
Estos aspectos aparecen en cada uno de los capítulos del trabajo (ideación, ejecución y 
apropiación) dejando ver una progresión desde los conceptos, el desarrollo de las ideas, los 
recursos utilizados y la respuesta de los usuarios finales a estos objetos visuales. La manera en 
que fueron abordados responde por un lado a lo que denominé como un enfoque 
materialista, mediante el cual doy cuenta de la forma y el contenido de los bodegones en 
relación con las maneras en que son ideados y ejecutados y por otro lado, una aproximación 
etnográfica, para entender como estos hacen parte de la vida social de un grupo de personas.
Enfoque materialista
Es mi interés abordar los bodegones como objetos visuales materiales, pensados, proyectados, 
ejecutados, encargados, comprados, vendidos, ofrecidos, apreciados, valorados y usados por 
alguien. Al hacerlo pude concentrar la atención en su materialidad, atendiendo a su estilo 
compositivo, los recursos gráficos que utiliza y las técnicas y tecnologías que hacen posible su 
ejecución. 
- Modelos de observación / recopilación de datos / análisis
Con el ánimo de aproximarme al trabajo de los artistas comerciales, me acerqué a ellos 
para entender sus propias concepciones y categorías, sin desconocer mi propia 
formación, práctica y herramientas de trabajo, es decir, el lugar donde está situado mi 
conocimiento como diseñadora gráfica. Lejos de pretender explicar la naturaleza de su 
profesión por aquello con lo que no cumple de acuerdo con otros estándares, no existe 
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otra intención que la de mirar bajo la lente de un modelo conocido y estándarizado en 
el ámbito universitario, además revisado y discutido con los artistas comerciales que 
participaron en este trabajo, maneras distintas de abordar el diseño poniendo en 
evidencia aquello que las condiciona, las motiva, y las limita. Utilicé estos modelos 
como punto de partida para una sistematización del pensamiento de diseño que da 
forma a las producciones de las que acá me hago cargo.
El modelo de IDEO1  que utilizo en mis clases como profesora de diseño gráfico, 
permite una visualización de los momentos que hacen posible concretar las ideas en el 
proceso de diseño: inspiración, ideación, e implementación. La aproximación de IDEO 
en paralelo con el proceso de trabajo de los artistas comerciales, me permite identificar 
los lugares comunes y las diferencias, que existen entre este modelo y su modo de 
trabajo para así caracterizar su método de diseño. Las fases de observación, 
visualización, lluvia de ideas, experimentación y ejecución operan de forma similar 
para unos y otros, pero es el prototipado donde se diferencian y se evidencian esas 
condiciones desiguales. El gráfico de IDEO deja ver la manera en que se proyectan las 
soluciones anticipando una respuesta por parte de los usuarios.
También utilicé otros modelos: la cadena de valor en el diseño y la discriminación 
entre campos del conocimiento en torno a la creatividad, de Charles L. Owen2  (2005). 
El primero permite entender con qué parámetros es valorado y evaluado el diseño a 
nivel académico, que en este caso contrasto con los criterios de los artistas comerciales. 
Durante las conversaciones ninguno de ellos estructuró visualmente su respuesta a 
estos fundamentos de la misma forma que en el gráfico de Owen, pero a partir de sus 
testimonios me fue posible adaptarlo sus respuestas según el gráfico original.
Por su parte, la discriminación entre campos del conocimiento es abordada por el autor 
en función del pensamiento que cada uno exige en el marco de la creatividad. Así, es 
posible detectar dónde se ubica el diseño y cómo se intersecta con otras disciplinas. De 
esta forma, ubiqué el trabajo de los artistas comerciales de acuerdo al tipo de trabajos 
que desarrollan y evidenciar su cercanía con el arte, pero sobre todo, vincularlo con el 
pensamiento de diseño, propio de lo que Aurelio Horta llama el acto de diseño (2012), 
como una aproximación que combina la empatía con el contexto del problema, la 
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1 IDEO es una firma con sede en Nueva York. Se trata de una consultora en diseño e innovación para empresas, 
que basa sus servicios en el Pensamiento de Diseño y el Human Centered Design -HCD (Diseño centrado en  el ser 
humano). Dentro de sus publicaciones más destacadas están el  Kit  de herramientas para soluciones a la medida de 
las necesidades de los usuarios, que consiste en una serie de pautas para trabajo con instituciones principalmente y 
las Cartas de método, que presenta 51 formas de aproximarse a un problema de diseño e inspirarse para  ofrecer 
soluciones, a través de cuatro actividades: preguntar, observar, aprender y experimentar.
2 Owen es profesor emérito del Instituto de Diseño, adscrito al Insttituto de tecnologíá  de Michigan. Sus áreas de 
interes en la investigacion se han entrado principalmente en la teoría y metodología en el diseño.
creatividad en la generación de insights (la percepción y el entendimiento del problema) 
y la racionalidad para analizar y ofrecer soluciones a la medida (IDEO).
Así mismo, retomé del trabajo de David Hockney (El conocimiento secreto, 2009), su 
forma de hacerse preguntas acerca de cómo fueron hechos los dibujos y pinturas que 
examina. Al igual que Hockney y su ‘prueba visual’, en la que con ejercicios prácticos da 
cuenta de las herramientas y aparatos ópticos utilizados en la pintura del Renacimiento 
y la forma en que su utilización había incidido en los modos de representación, no solo 
realizo en mi investigación un trabajo sobre imágenes sino que trabajo con ellas, es 
decir, que para entenderlas me resulta necesario manipularlas, descomponerlas, 
recomponerlas, aislarlas de su contexto, compararlas entre sí, compararlas con otras, 
agruparlas de diferentes maneras, ampliarlas y editarlas. Estos ejercicios me 
permitieron visualizar inquietudes, y analizar los objetos de mi investigación.
Aproximación etnográfica
Ya que mi interés por los bodegones va más allá de su materialidad y abarca el interés por la 
incidencia que tiene esa materialidad en relaciones sociales y por cómo es construido el 
sentido para quienes los hacen y para quienes son hechos, hice uso herramientas etnográficas 
para entender como son apropiados y usados estos materiales visuales. Dado que se trata de 
objetos de diseño que hacen parte de los locales y contribuyen a la configuración del 
ambiente, procuré entender su relación con dichos entornos de uso. Para lograr esto hice uso 
de los siguientes recursos:
- Matriz de análisis de experiencia de usuario -AEIOU-
Esta herramienta de Doblin Group3, es pensada para atender, documentar y registrar 
datos sobre: la (A)ctividad, el (E)ntorno, la (I)nteracción, el (O)bjeto y el (U)suario. 
La usé durante mi observación de los clientes en los locales, especialmente en 
interacción con los bodegones para complementar lo recogido en las entrevistas.
- Conversaciones y entrevistas
Los encuentros que tuvieron lugar entre el 2011 y el 2013, me permitieron tener un 
panorama cercano y testimonios de primera mano con quienes producen los 
bodegones, quienes los encargan y las personas para las que son hechos. Tuve 
conversaciones y entrevistas con los dueños de 10 fruterías; con 13 clientes de 10 de los 
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3 Doblin Group, es una firma consultora con sede en Chicago, especializada en estrategia enfocada a la innovación 
de proyectos de diseño. Ver www.doblin.com
locales; con 4 profesionales académicos (1 historiadora del arte y docente, 1 artista 
plástica y docente, 2 diseñadores gráficos); con 2 personas que tienen bodegones en su 
casa; con 2 administradores de locales de venta y distribución de afiches.
- Fotografía
Aunque al comienzo solamente me interesaban los planos cerrados de cada bodegón, 
volví a los locales para tomar planos más abiertos que me permitieran mostrar el lugar 
que ocupan y con qué otros objetos se relacionan. Si bien con estas fotografías no es 
posible captar simultáneamente todas las dimensiones de la atmósfera de los locales, 
me permitieron entender la composición y forma de cada bodegón y su relación con su 
contexto de uso.
- Sesiones de trabajo
Con el fin de hacer una muestra en vivo de su proceso de trabajo e indagar como 
asumen un encargo, se hicieron sesiones individuales de trabajo para producir 
bodegones con Roberto y Oscar.
- Esquemas
Para facilitar la visualización de la información, realicé una serie de esquemas que de 
manera sintética me permitieron tener un panorama general y una mirada comparativa 
acerca de la composición, ubicación, uso de marcos y retablos y tratamiento de color en 
los bodegones que integran el corpus de este trabajo.
- Ejercicios visuales
Por tratarse de una investigación sobre imágenes visuales, recurrí a estrategias de 
trabajo que me permitieran mostrar de forma gráfica los problemas en los que hago 
énfasis y mostrar algunos de los resultados de mi análisis. Estos ejercicios visuales no se 
limitan a ilustrar el texto sino que, por el contrario, lo escrito refuerza lo que la imagen 
pone al descubierto. Se basan en la manipulación de imágenes de mi archivo para 
transformarlas, decomponerlas y recomponerlas, comparar unas con otra, editarlas y 
señalar cosas en ellas.
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GUÍA DE  LECTURA
Este trabajo se compone de tres momentos presentados en tres capítulos [53]. A lo largo de 
cada uno hay una introducción, desarrollo del tema y los conceptos en los que apoyo mi 
investigación. El resultado de mis hallazgos es presentado a través de la progresión de los 
cuatro aspectos de lo que considero es la estrategia de diseño de los artistas y empresas de arte 
comercial [a], [b], [c], [d] a través de los tres momentos del acto de diseño señalados aquí: 
ideación, ejecución y apropiación. Estos momentos están inspirados en el modelo de IDEO 
(inspiración, ideación, implementación) y los adapté de esta forma para aproximarlos a lo que 
me interesa abordar en la investigación alrededor del diseño, la producción y el consumo de 
estas imágenes.
Conceptos 1. Ideación 2. Ejecución 3. Apropiación
a. Distinción social Relación con la tradición 
pictórica occidental
Composición, marco, 
retablo
Evocación las pinturas 
clásicas y famosas
b. Representación de lo 
familiar 
Disposición en el 
espacio
Señal para el uso del 
comedor
Evocación la reunión 
familiar en el comedor 
de la casa
c. Representación de lo 
local 
Abundante, variado y 
grande
Cantidad, variedad, 
escala vs formato
Producimos y 
consumimos muchas 
frutas
d. Promoción de un 
estilo de vida saludable 
Alegre, fresco y natural Color, técnica Es importante 
alimentarse bien
53. Guía de lectura. Los temas en cada fila se van desarrollando a lo largo de los tres capítulos 
definidos por el proceso de trabajo de los artistas y empresas de arte comercial incluidos en la 
investigación.
Ideación
El primer capítulo corresponde al momento en que quienes diseñan los bodegones definen un 
concepto, evalúan ideas y las proyectan en bocetos o imágenes mentales que luego serán 
ejecutadas. De acuerdo con lo que investigué, aquí presento cómo y con qué fin son pensados 
y proyectados estos objetos visuales, atendiendo a lo que los dueños quieren comunicar y al 
propio punto de vista de quien los produce, anticipándose a la posible respuesta por parte de 
los clientes de las fruterías.
77
Según el testimonio de los propietarios de los locales, las razones que motivan el encargo o la 
compra de los bodegones obedece a una necesidad y un deseo por informar sobre la oferta del 
lugar y decorarlo para darle un estilo particular. Los artistas comerciales toman esto como 
punto de partida para potenciar el mensaje recalcando en lo que defino en mi trabajo como 
los cuatro puntos de su estrategia de diseño: la distinción social, la representación de lo 
familiar, la representación de lo local y la promoción de un estilo de vida saludable. 
Estos conceptos se asocian a una serie de ideas que permiten definir los elementos que serán 
parte de la imagen, la forma de mostrarlos y en general, el lenguaje visual que será utilizado 
para su representación. Este conocimiento, es aprendido por los artistas comerciales en cursos 
técnicos y gracias al material visual que consultan y coleccionan (recortes de revistas, 
fascículos de enciclopedias sobre arte, almanaques, volantes, afiches y calendarios) y a las 
búsquedas de bancos de imágenes en internet.
Ejecución
El segundo capítulo está dedicado a explotar cómo son producidos materialmente los 
bodegones por parte de los artistas y empresas de arte comercial. A partir de lo que 
conversamos, del resultado de las sesiones de trabajo y de mi observación, presento  los 
recursos técnicos y gráficos que son utilizados y de qué forma estos inciden en el volumen de 
producción, los costos, la apariencia y la durabilidad de estos objetos visuales. Con respecto a 
los modos de producción de estos artefactos, describo la manera en que conviven e inclusive 
se amalgaman lo hecho a mano con la reproducción masiva, en ocasiones compitiendo y en 
otras logrando una especie de simbiosis tanto en la forma de la imagen como en el modelo de 
negocio de los artistas comerciales.
Apropiación
Por último, el tercer capítulo, se concentra en mi lo que observé sobre la forma en que son 
percibidos los bodegones por quienes frecuentan los locales. Analizo de qué forma los modos 
en que son concebidos, proyectados, materializados y puestos en escena inciden en esto y 
concuerdan o no con los sentidos compartidos por quienes encargan y quienes hacen los 
bodegones. En esta instancia del acto de diseño, la persuasión a través del bodegón se hace 
efectiva y obedece tanto a los mapas conceptuales y al lenguaje compartidos, como a un 
sentido del gusto en común por quienes están involucrados con estos objetos visuales en el 
entorno de las fruterías.
Si bien en muchas ocasiones los afiches, avisos y murales pasan desapercibidos para el ojo de 
algunos de los clientes de las fruterías, al hablar con ellos me di cuenta del valor y la 
importancia que le dan a estos objetos, que de alguna manera se mimetizan con las paredes y 
como explican algunos ‘llenan el espacio y le dan vida al lugar’. 
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54. Mapa conceptual, ejes temáticos. Teniendo como núcleo los bodegones como objetos 
visuales con una clara función informativa y decorativa, que contribuyen a la construcción del 
espacio en las fruterías, consideré los 3 ejes conceptuales de la investigación: diseño, consumo 
y cultura, a partir de los cuales derivan aspectos en los cuales me interesaba indagar. 
Más allá del concepto principal al que se encontraran vinculados en principio, crucé estos 
aspectos para relacionarlos entre sí de acuerdo a los momentos que definen los 3 capítulos de 
la tesis: ideación, ejecución y apropiación y que me permitieron el desarrollo de los 
contenidos de la investigación.
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1. IDEACIÓN
1.1. ACTO DE DISEÑO
Resulta paradójico que el diseño, como campo del conocimiento caracterizado por un 
pensamiento de tipo concreto que procura dar soluciones materiales a necesidades cotidianas, 
sea tan difícil de asir a la hora de describirlo. Asumiendo que, para realizar esta labor es 
necesario adentrarse en el terreno de lo ambiguo, intento aquí presentar maneras en que a 
menudo es entendido desde su quehacer, sus fines y sus medios, sus productores y sus 
productos, para así llegar a un punto aún más ambiguo: la práctica del arte comercial.
1.1.1. La acción de diseñar
Con frecuencia se tiende a pensar que el diseño es un plus que se añade a los objetos de uso 
cotidiano como una forma de embellecerlos. No debe reducirse la práctica de esta disciplina a 
una labor de styling, con la que se vinculó fuertemente después de la Segunda Guerra Mundial 
y que se caracterizó por el interés en los cambios de la forma pero no de la esencia constructiva 
o de las funciones de los objetos de diseño. Pero tampoco se debe reducir el problema de la 
apariencia estética de las cosas a un asunto meramente superficial que, bajo una lógica de la 
distinción clasista, las vincula con el lujo, lo suntuoso, ostentoso y superfluo.
Ya que son un medio fáctico a través de los cuales se da respuesta a problemas, necesidades y 
deseos concretos de las personas (Horta, 2012), los objetos de diseño (imágenes, objetos, 
servicios, entornos), sirven como medio para lograr el designio o el fin para el que fueron 
hechos, siendo funcionales y útiles. Esa intención o designio toma forma a través de la 
planificación, el razonamiento y la ejecución de soluciones. Lo diseñado debe adecuarse a ese 
propósito y debe pensarse por anticipado cómo será su forma, cómo se producirá, qué 
experiencia generará a sus usuarios y qué incidencia tendrá esto en sus hábitos de consumo. 
Y así, su forma debe servir como interfaz para generar empatía y facilitar el entendimiento de 
los usuarios con respecto a su uso (Zimmermann, 2003). Por lo tanto, un artefacto diseñado 
además de un uso práctico, lleva consigo una función simbólica. La ejecución de lo ideado 
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hace parte del proceso de diseño, más no es el diseño en sí, como tiende a reducirse con 
frecuencia. De la misma manera, no hay diseño sin acción, ejecución y materialización de las 
ideas.
Nombrar esto implica hablar de la dicotomía asociada al quehacer del diseño que lo divide 
entre: los que lo planean y los que lo ejecutan. Esta afirmación se encuentra asociada a los 
modelos de formación de los diseñadores y su distinción entre los profesionales académicos y 
los técnicos. Los primeros marcados por el énfasis teórico y humanista propio de la enseñanza 
universitaria y los segundos por las destrezas desarolladas en el manejo de herramientas de 
trabajo para la fabricación de productos (visuales en el caso del diseño gráfico). Ahora bien, si 
un oficio supone poseer la racionalidad adecuada para llevar a buen término la producción de 
algo como plantea Enrique Dussel (1984), ¿son lo técnico y el oficio cosas distintas? 
A juzgar por la forma en que son entendidos en el contexto del diseño nacional, existe una 
marcada diferencia entre ambos por sus modelos de aprendizaje, que deriva en modos 
distintos de fabricación y apariencia de sus productos. El conocimiento de lo técnico en el 
diseño, tal y como lo hicieron Arnulfo, Oscar y Roberto entre los años sesenta y ochenta, les 
permitió aprender en un centro educativo las técnicas que se usaban en en ese momento en las 
artes gráficas: dibujo de letras, objetos y figura humana, manejo de color, perspectiva básica, 
screen e impresión litográfica para la fabricación de avisos promocionales. 
En la formación técnica, hablar de oficio en el ámbito de la producción de imágenes, se refiere 
sobre todo al trabajo hecho a mano o asistido por tecnología rudimentaria; se relaciona 
comúnmente con la artesanía y el conocimiento ancestral de pueblos indígenas y campesinos, 
por su sentido ritual y los motivos representados que sobre todo evocan los paisajes y las 
escenas rurales. Precisamente, tal vez sea el tema de la tecnología lo que ha abierto la brecha al 
interior de los estudios técnicos y que quienes adelantaron cursos antes de la llegada del 
computador a la vida de los diseñadores bogotanos en los setentas, sean poseedores de un 
oficio artesanal a los ojos de quienes hoy en día estudian en institutos donde el fuerte es la 
enseñanza de programas como corel draw, illustrator y photoshop. La estratificación al interior del 
diseño se multiplica.
En esta ciudad, en la conformación de la disciplina del diseño gráfico, o sea, las normas, los 
códigos y la lógica que la rigen, toman parte y conviven la profesión académica, la formación 
técnica y los oficios. En algunos casos, sus fronteras se desdibujan para dar paso a prácticas 
híbridas como la de los artistas y empresa de arte comercial encargados de hacer los 
bodegones que se exhiben en las fruterías.
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1.1.2. Los artistas comerciales
“¿Qué tan importante es la educación formal en el diseño?
Me encantó la escuela de diseño, la extendí por todo el tiempo que fue posible
(también tengo un maestría en comunicaciones) y probablemente todavía  estaría en la 
escuela de arte si hubiera  encontrado la manera.  Dicho esto, muchos de mis 
 diseñadores favoritos (Tibor Kalman, James Victore) jamás fueron a la escuela de arte”
Stefan Sagmeister4 (Sagmeister & Walsh).
Entiendo los bodegones de las fruterías como objetos de diseño debido a cómo son 
concebidos, producidos y usados; de igual forma reconozco a quienes los hacen como 
diseñadores, aunque aquí los nombro como ‘artistas comerciales’ (a veces también ellos 
mismos se autodenominan pintores de avisos, publicistas callejeros o rotuladores). Esta 
denominación da cuenta tanto de su formación profesional técnica en el arte comercial como 
del enfoque de su trabajo. El acto de diseño en la práctica de los artistas comerciales será 
revisado a lo largo de este capítulo mediante modelos utilizados a nivel académico para 
acercarse y sistematizar sus preocupaciones, modos de hacer y de ser evaluado, en paralelo con 
lo que actualmente busca y compete al diseño de la academia, para encontrar puntos de 
encuentro y divergencia.
Arnulfo, Roberto y Oscar, además de otros de sus colegas con los que he tenido contacto en 
los últimos años a través del proyecto Populardelujo5, pero que no fueron entrevistados para 
esta investigación (Jorge Montesdeoca, Shago, Servio Vargas, Juan Bautista, El Runner, José 
Félix y Rafael García)6, se refieren a su campo de acción de diversas maneras: pintura 
comercial, publicidad informal, diseño publicitario y arte comercial y lo entienden como una 
de las tantas especialidades del diseño gráfico. Hasta mediados de la década de los sesenta en 
el ámbito internacional, los diseñadores que trabajaban en publicidad eran denominados 
artistas comerciales (Press & Cooper, 2009). Les era encargado un trabajo sin un brief previo 
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4 Diseñador y director de arte de la University of Applied Arts de Viena y el Pratt Institute de New York. Fundó su 
estudio de diseño ‘Sagmeister, Inc.’ en 1993 con sede en Nueva York.
5 Populardelujo es un proyecto que tiene a la ciudad de Bogotá como principal  objeto de trabajo. Partiendo de la 
convicción de que la gráfica popular es una fuente importante a la hora de describir la manera de ser de una 
comunidad, Populardelujo comienza por abordar la Bogotá gráfica de los paisajes callejeros y se expande hasta 
convertirse en un proyecto dedicado a la revisión, discusión y celebración del capital cultural cotidiano de los 
habitantes de la ciudad. Ver: www.populardelujo.com
6  Algunos de estos pintores de avisos son colombianos y viven  en Bogotá, Cartagena y Buenaventura, y otros 
viven en Valparaíso y  Venezuela. Están entre los 45 y los 70  años de edad y se han dedicado al menos buena parte 
de su vida al arte comercial, trabajando para negocios de comida, iglesias, bares, restaurantes, salones de belleza, 
talleres de mecánica y electrodomésticos, transporte público y fiestas callejeras. 
para darles la libertad propia del artista para producir una pieza gráfica con fines comerciales 
(Zimmermann, 2003:60). En la época y en las condiciones en que se formaron los artistas 
comerciales que contacté para esta investigación, todos aprendieron lo que se enseñaba antes 
de la conformación del diseño gráfico a nivel universitario en Colombia y que se ha seguido 
enseñando a nivel técnico en varios centros de formación. 
El arte comercial, arte publicitario o diseño comercial, se remonta a los inicios del diseño 
gráfico académico y su fuerte relación con el arte. Desde mediados del siglo XIX los pintores 
se dedicaron al arte publicitario (Zimmermann, 2003) y comenzaron a pintar afiches 
publicitarios para anunciar la venta de productos de la cultura de masas en el marco de las 
sociedades de consumo. En el contexto local, antes de la creación de los programas de carácter 
universitario, la enseñanza de ‘lo gráfico’ estuvo asociada a los oficios o a las llamadas artes 
aplicadas.
Al respecto, Fredy Chaparro (2012) indagó por la génesis del diseño gráfico nacional y la labor 
de sus pioneros David Consuegra y Dicken Castro. En 1886 la Escuela Nacional de Bellas 
Artes adscrita a la Universidad Nacional, propuso la instauración de la Escuela de dibujo y 
grabado, pero fuera del ámbito académico ya existía en Bogotá una tradición de talleres que 
trabajaban la tipografía, xilografía y litografía, técnicas que comenzaron a enseñarse a nivel 
universitario, a las cuales más adelante se incorporó el fotograbado. En los años veinte del 
siglo XX se incluyeron cursos de arte comercial, propaganda, artes decorativas y decoración 
de interiores en el programa de Bellas Artes.  
De las tres especialidades ofrecidas: pintura, escultura y decoración, esta última fue, sustituída 
por un curso de arte comercial (por decisión del maestro Alejandro Obregón en 1954), lo cual 
entorpeció para ese momento e inclusive hasta entrados los años sesenta la idea de “formalizar 
un nuevo programa con la nueva visión denominada Diseño Gráfico” (Chaparro, 2012:21). 
Con el retorno de Consuegra al país en 1963, luego de sus estudios de posgrado en Estados 
Unidos y de Dicken Castro en 1960, quien venía de estudiar en los Países Bajos, se da inicio a 
la creación del primer programa de diseño gráfico en el país. Después de grandes demandas y 
críticas por parte de los estudiantes de la Universidad Nacional, en los setenta, fue erradicada 
su orientación hacia la publicidad, que evidenciaba el rol del diseño al servicio del capitalismo 
y la sociedad de consumo (p.35).
El nuevo enfoque propuesto incluía componentes teóricos, humanísticos y prácticos,  Las 
formas básicas y síntesis visual, influencia de la Bauhaus comenzaron a generar una brecha 
con lo que se había trabajado hasta ese entonces tan figurativamente en las artes gráficas y lo 
decorativo. De igual manera, su relación con la publicidad, las humanidades y la teoría sobre 
la imagen, así como el nivel económico y de conocimiento que permitió el acceso a 
determinados centros educativos, fue en definitiva lo que marcó una gran distancia entre las 
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llamadas formaciones técnica y profesional académica en el diseño, y definió el camino de 
estos artistas comerciales independientes y de aquellos que se han vinculado a empresas de 
artes gráficas e impresión como ‘Pisciotti e hijos’. 
En lo estudiado por los artistas comerciales entre los años cincuenta y ochenta, justo antes del 
boom de los computadores y el software para diseño, la producción de letreros y avisos con 
lenguaje publicitario y fines de promoción comercial tuvo una gran importancia, junto con el 
manejo del color y la letra. Este enfoque fue adaptado del modelo de enseñanza 
estadounidense en artes gráficas y publicaciones especializadas en enseñanza de técnicas, 
herramientas y lenguaje gráfico que circularon en nuestro país. Arnulfo recuerda que en el 
Instituto Técnicos Unidos, en Bogotá, donde recibió el título de publicista en 1960, época en 
la que también tuvo sede aquí la Academia Speedball (empresa estadounidense del mismo 
nombre, fundada en 1899), le enseñaron a rotular con las letras hechas por personas como 
Ross F. Georges, diseñador rotulista de Seattle, cuyo trabajó fue publicado en catálogos de 
1935 a 1948 [55].
Junto con su maestro William Hugh Gordon, Georges revolucionó una época en la que el 
material promocional para el cine y otros espectáculos requería muchísimo tiempo y era 
dispendioso por el uso de plumas y pinceles muy finos con los que se escribía y luego se 
rellenaban grandes superficies. Georges y Gordon encontraron la forma de diseñar una pluma 
que almacenara una pequeña cantidad de tinta, que redujo el tiempo de trabajo mejorando la 
velocidad de los trazos y por lo cual este sistema de herramientas fue llamado Speedball 
(Speedball).
Otros de los materiales usados por Arnulfo y con los cuales Roberto estudió a través del 
Continental School (Escuela Argentina de dibujo por correspondencia) [56] fueron los 
publicados por el artista y editor Walter T. Foster entre 1891 y 1981, cuya compañía continúa 
todavía produciendo y distribuyendo libros para aprender a dibujar y pintar (Walter Foster). 
La editorial de Foster publicó entre 1956 y 1965 el trabajo del rotulista Carl Holmes [57] 
autor del ‘abc of Lettering’. 
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55. Manuales de Continental School. En los manuales de la Continental School, además de la 
letra, enseñaban el dibujo de objetos y personajes. Gracias este material era posible aprender, 
incluso de manera autodidacta, a hacer lettering o rotulación especial para anuncios o afiches, 
con pluma o pincel, al igual que todo lo relacionado con el manejo de la perspectiva, la luz, las 
sombras y figura humana para caricatura.
56. Manuales de Speedball. La marca Speedball ofrecía cursos, manuales y sets de 
plumas para practicar los trazos de la letra para rotulación, de gran peso y atractivo 
visual, especial para títulos y nombres de productos. 
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57. ‘abc of Lettering’ de Carl Holmes, publicado por la editorial Walter Foster, mostraba 
opciones para dibujar letras para uso comercial.
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58. La caligrafía de Jorge y Arnulfo. (Sup. Izq.) Letras hechas por Jorge Montesdeoca. (Sup. 
Der.) Letras de Arnulfo Herrada. (Inf.) 1950’s Type Font Design Alphabet Speedball Ink 
Typography Book (Christian Montone). La rotulación aprendida por Jorge y Arnulfo, 
muestra un claro parecido con referentes diseñados y publicados por Speddball a través de sus 
catálogos.
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59. La caigrafía de Roberto y Miguel Angel. El estilo gráfico de Roberto Ayala  así como el de 
Miguel Ángel (Centro) fueron fuertemente influenciados por la letra inclinada para 
rotulación de Speedball (Inf.). (Ramonlandia animated cartoons). 
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1.2. PENSAMIENTO DE DISEÑO
1.2.1. La creatividad
La creatividad es entendida desde el diseño como la capacidad de abordar una situación para 
proveer a los usuarios de alternativas a la medida que se adapten a la naturaleza de cada 
necesidad en concordancia con el contexto cultural en el que se proponen ser implementadas. 
Además, implica un proceso mental que parte de la imaginación y el pensamiento divergente, 
para lograr soluciones en las que priman las asociaciones originales entre ideas o conceptos 
que luego serán materializadas.
De acuerdo con Charles L. Owen (2005) y su modelo de diferencias entre campos del 
conocimiento [60], la capacidad creativa define la dicotomía entre los llamados 
‘descubridores’, que llevan a cabo procesos de trabajo más “analítico’, de desglose y relación de 
las partes con el todo y los ‘hacedores’, quienes lo hacen de un modo ‘sintético’ y que a partir 
de las partes (inclusive distintas entre sí), logran conformar un nuevo todo a través de un 
ejercicio sinergético. A este segundo grupo pertenecen los diseñadores y se caracterizan por 
su capacidad de invención y fabricación. 
Además, de acuerdo con el el ámbito de la actividad de cada campo de trabajo, estos se ubican 
en lo ‘simbólico‘ o lo ‘real’. Lo ‘simbólico’ atiende a lo abstracto, por ejemplo en referencia al 
mundo de las instituciones políticas o religiosas. Lo ‘real’ por su parte, se refiere a lo concreto 
de los artefactos del mundo material en el entorno físico, que facilitan la comunicación entre 
personas y interacción con su entorno. En este mapa de cordenadas, el diseño se ubica en lo 
‘sintético/real’, por tratarse de un acto de concreción de pensamiento en lo material, 
característico de los hacedores’ y su naturaleza fuertemente vinculada con la utilidad y la 
función de los objetos de diseño. El trabajo de los artistas comerciales para las fruterías, se 
ubicaría un poco más arriba del punto medio del campo del diseño, por su fuerte y constante 
referencia al mundo del arte. 
Esta relación que da como resultado una apariencia y un lenguaje híbridos a los bodegones ¿es 
suficiente para decir que se trata de diseños que se caracterizan por su creatividad? Sus 
productores son creativos en su forma de producción, al hacer uso de la recursividad y sacar 
provecho de presupuestos reducidos para su producción, así como del uso del espacio en los 
locales. También logran con estas piezas (que con frecuencia apelan a los clichés), transgredir 
reglas e incorporar lenguajes y modos de representación de campos diferentes. Pero sobre 
todo, proponer modos de representarse como grupo social.
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60. Diferenciación entre campos (Owen, 2005:6). Gráfico adaptado por Roxana Martínez.
Owen propone entender estos esquemas a partir de la posición relativa, determinada por 
variables que se dan en cada área de conocimiento y no como posiciones absolutas. Por 
ejemplo, es posible que el diseño de un sitio web, la identidad corporativa, la activación de 
marca a través de redes sociales, una línea editorial, una serie de avisos hechos a mano, se 
ubiquen en puntos diferentes dentro de la esfera del diseño, en la medida en que se 
comprometen más con uno u otro aspecto en sus modos de pensar y hacer. Esta posición 
relativa dentro del mapa del pensamiento creativo, permite ver que el pensamiento de diseño 
no debe ser entendido por oposición a otros, sino por sus particularidades y por su cercanía 
con ellos. 
1.2.2. El pensamiento no lineal 
“El diseño se trata de aprender haciendo”
Tim Brown (TED).
El acto de diseño se rige por un pensamiento no lineal, que opera de manera divergente, 
brindando más de un camino en la búsqueda de soluciones y que de forma flexible permite 
junto con la experiencia y la praxis del diseñador, elegir los métodos más adecuados para la 
concreción (Horta, 2012). Dar forma es el propósito del diseño, o sea, dar una apariencia a lo 
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que es informe y concretarlo en la materia (Dussel, 1984). “A la vez que voy dibujando me van 
saliendo las ideas” , dice Arnulfo refiriéndose a sus procesos de trabajo, explicando que no 
todo es fruto del plan inicial y que es sobre la marcha que se van tomando muchas de las 
decisiones (A. H. 2012). “Uno puede tener ideas muy buenas, pero de ahí a verlas hechas es 
otra cosa” remata, enfatizando en la importancia del hacer y el aprender haciendo (A. H. 
2012).
Es así que la acción de anticipación, conjuga el pensamiento y la ejecución en el presente, de 
los objetos de diseño con los que van a interactuar los usuarios a posteriori (Dussel, 1984). Si 
bien esto no garantiza su efectividad en un 100%, si ofrece alternativas a partir del 
conocimiento previo de las tendencias y comportamientos de usuarios, de experiencias 
previas y de las respuestas obtenidas en la fase de prototipado que implica pruebas de 
interacción objeto-usuario. En el diseño hay un plan, una intención y una estrategia que, en 
todo caso, deben dar cabida a la incertidumbre, a la sorpresa y a posibles giros inesperados del 
proyecto en pro de aquello que, aunque no se haya vislumbrado desde el comienzo, pide ser 
atendido y exige la recursividad y creatividad del diseñador.
En esto se basa precisamente la estrategia de los artistas comerciales. Oscar, por ejemplo, da 
cuenta de su creatividad no solo en términos artísticos sino también de una forma de sortear 
las batallas diarias a las que debe enfrentarse a la hora de hacer un trabajo. Estas incluyen 
desde las inclemencias del clima -si por ejemplo, hay que pintar sobre una fachada-, hasta el 
temperamento y las demandas del dueño del local que exige resultados casi inmediatos a bajo 
costo.
Con el fin de reconocer y sistematizar los proceso de pensamiento de los artistas comerciales, 
utilicé el modelo de las tres fases del proceso de diseño [61] propuesto por Tim Brown, 
director ejecutivo de IDEO (Tim Brown), para comentarlo y discutirlo con Oscar, Arnulfo y 
Roberto. Este modelo, en todo caso, plantea las pautas para lo que se considera el ideal en el 
diseño, pero que en la práctica diaria, tanto de los artistas comerciales como de los 
profesionales académicos resulta ilusorio e insostenible. Esto sucede porque muchas veces lo 
enseñado en las aulas, choca con las demandas del trabajo cotidiano, que a veces no permiten 
atender a cada una de estas instancias sugeridas. 
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INSPIRACIÓN IDEACIÓN IMPLEMENTACIÓN
OBSERVACIÓN
fuente de inspiración
descubrir
caracterizar
categorizar
VISUALIZACIÓN
contar la historia
SINTESIS LLUVIA DE IDEAS
prototipos de inspiración
SINTESIS
EXPERIMENTACIÓN
prototipos de evolución
EJECUCIÓN
prototipos de 
validación
61. Inspiración, ideación, implementación (Brown, 2008). Gráfico adaptado por Roxana 
Martínez.
Según IDEO, el proceso de diseño funciona como un sistema en el que se superponen 
espacios de acción y no como una secuencia lineal de pasos por cumplir. Estos momentos 
corresponden a: 1) la inspiración, entendida como la oportunidad que motiva la búsqueda de 
soluciones; 2) la ideación, como el proceso de desarrollo y la evaluación mediante prototipos; 
y 3) la implementación, entendida como la ejecución y la evolución del proyecto de diseño. 
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INSPIRACIÓN IDEACIÓN IMPLEMENTACIÓN
OBSERVACIÓN
“yo por ejemplo para componer un 
aviso, o un cuadro, a veces uso un 
modelo, ya sea un original o una 
imagen que ya existe previamente 
en una revista, un afiche, una 
fotografía, en una pelicula, o que 
yo mismo imagino”
LLUVIA DE IDEAS
“el pensamiento y la creatividad 
humanas no tienen límites”
VISUALIZACIÓN
“cuando quiero pintar algo a futuro, 
voy haciendo un estudio y 
bocetando ideas en un papel. Pero 
si un cliente me pide un aviso, lo 
hago ahí mismo. Uno tiene  que 
tener psicología publicitaria, saber 
que necesita el cliente y proyectar 
eso en una imagen”
EXPERIMENTACIÓN
“uno tiene que trabajar libremente 
según lo que le va llegando a la 
cabeza y darle rienda suelta a su 
imaginación para plasmarla en una 
imagen, y ya la misma pintura le va 
enseñando a uno a definir como 
manejar los colores, las luces”
EJECUCIÓN
“lo importante es ser uno efectivo, 
y mientras más sepa uno lo que 
quiere, más fácil será hacerlo. Yo 
normalmente pinto en la pieza, 
tranquilo, sin afanes ni nada”. “Ya 
si el aviso o el mural están bien 
pensados, es más fácil instalarlos 
o hacerlos directamente en la 
pared”
62. Adaptación del modelo de Tim Brown, según Oscar Barreto.
Para Oscar, algo que sirve como modelo en su trabajo puede ser una imagen material que él 
mismo pueda tocar, o una imagen mental. A veces hace bocetos previos que le permiten 
planear la forma en que va a dibujar y pensar esa imagen en función de un resultado deseado, 
tomar decisiones y hacer pruebas. 
Los recursos gráficos que utiliza los define a partir de lo que llama la psicología publicitaria, 
que segúna él, consiste en una serie de pistas que sirven para conocer el gusto de los usuarios y 
saber que le conviene. 
Esto lo aprendió en sus cursos y lo demás lo infiere por la experiencia que ha tenido en la 
recepción de su trabajo a partir de la prueba y el error. A pesar de su plan de trabajo, deja 
espacio a la espontaneidad y a la posibilidad de tomar decisiones sobre la marcha a partir del 
plan previo.
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INSPIRACIÓN IDEACIÓN IMPLEMENTACIÓN
OBSERVACIÓN
“siempre hay algo que investigar, o 
mirar para tomar apuntes de eso 
que a uno le interesa. Para 
inspirarme, muchas veces tomo 
pinturas, almanaques o revistas, 
pero sobre todo mi imaginación, 
que es lo más difícil”
LLUVIA DE IDEAS
“me imagino que es lo que más le 
conviene al cliente, a su negocio y 
a su público, y lo discuto con el 
cliente”
VISUALIZACIÓN
“primero tomo nota del pedido y 
hago un boceto. También miro bien 
el espacio del local para saber qué 
es mejor hacer”
EXPERIMENTACIÓN
“uno no tiene tiempo ni plata para 
ponerse a hacer muchos ensayos. 
con un cliente hay que ir a la fija. 
Igual uno ya sabe que le conviene 
porque uno ha visto mucho 
negocio parecido y sabe que 
puede hacerlo exitoso o un 
fracaso. Yo practico con lo que he 
hecho anteriormente, o se, uno 
practica y aprende entre más 
trabaja. Me gusta por eso trabajar 
en mi casa haciendo pruebas”
EJECUCIÓN
“aquí yo ya digo :necesito un 
reflector, una luz, pinceles, colores, 
lienzo o tabla, y me pongo a pintar 
a la fija, sin dudar porque pierdo 
tiempo y plata”
63. Adaptación del modelo de Tim Brown, según Arnulfo Herrada.
Para Arnulfo, tomar apuntes sobre lo que lo rodea y le llama la atención hace parte de su 
observación diaria. De esta manera escoge las imágenes que le sirven como referente para sus 
trabajos y le ayuda entender cómo son las cosas. Otras de las imágenes visuales que utiliza 
como modelo son las que aparecen en materiales impresos de bajo costo.
Para asumir el encargo, negocia con su cliente aquellas ideas que serán ajecutadas y así ver la 
viabilidad de las mismas de acuerdo con las necesidades específicas de su cliente. Muchas 
veces esta fase de lluvia de ideas, en la que pone en consideración de su cliente las alternativas, 
pasa inmediatamente después del encargo sin necesidad de una sesión posterior. Al igual que 
Oscar, Arnulfo hace bocetos y evalúa cuál será el mejor lugar para la imagen que va a hacer, 
toma medidas para saber cuáles serán sus dimensiones y cómo son las características de la 
superficie destinada a su trabajo.
Para él, ‘el tiempo es oro’. Para que un trabajo resulte rentable es necesario que la relación 
tiempo, dedicación, ganancia deje utilidades. Y ya que no hay tiempo que perder, ni los 
clientes tienen suficiente presupuesto para financiarle materiales y tiempo extra de trabajo 
para hacer pruebas y prototipos, no desaprovecha oportunidad para hacer ensayos en su 
propia casa que le sirven de práctica para los siguientes trabajos.
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INSPIRACIÓN IDEACIÓN IMPLEMENTACIÓN
OBSERVACIÓN
“hay que mirar mucho todo, para 
tomar ideas de lo que uno ve y así 
la idea propia va llegando. Todo 
hay que mirarlo, las frutas, la 
gente, las casas. Es importante 
tomar apuntes y programar cómo 
se va a trabajar y qué se va a 
necesitar”
LLUVIA DE IDEAS
“uno puede estar trabajando y en 
ese momento se le ocurre algo, se 
detiene a pensarlo, se sale del 
plan inicial e improvisa”
VISUALIZACIÓN
“uno cuando está proyectando un 
diseño ya visualiza como va a 
quedar al final, y es importante 
hacer esto para ser previsivo, 
saber qué mostrar, qué medidas 
tomar y qué materiales utilizar”
EXPERIMENTACIÓN
“se deben mirar muchas revistas, 
periódicos, folletos, volantes y 
modelos originales para conocer 
las cosas. También hay que probar 
nuevos materiales y técnicas para 
ser más original”
EJECUCIÓN
“ya con las ideas yo voy alistando 
el material, la superficie, los 
pinceles, las pinturas y cuando me 
siento seguro suelto la mano”
64. Adaptación del modelo de Tim Brown, según Roberto Ayala.
Roberto vive atento a lo que pasa a su alrededor y aprende de ello porque es la materia prima 
para su trabajo, al igual que lo son aquellas imágenes impresas que colecciona. Mediante su 
observación constante va conociendo cada vez mejor la forma de las cosas, las expresiones de 
las personas, los colores, la incidencia de la luz y la sombra en los objetos.
Para él es importante planear y visualizar las soluciones como resultados finales, en últimas: 
ponerse en los zapatos de la gente que va a ver su imagen para saber de antemano si va a 
comunicar eficientemente o no. En todo caso, no se apega ciegamente a ese plan sino que sabe 
cuando puede improvisar para potenciar el proyecto.
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Los tres artistas comerciales entrevistados coinciden en decir que en su proceso comienzan 
“echando globos e imaginando cosas” (O. Barreto. 2013), equivalente a la fase de inspiración; 
un momento en el que “ya uno sabe exactamente qué es lo que debe pintar, con qué 
materiales, y si es sobre una tabla o una pared” (2013) que supone la ideación, y la 
implementación que se trata de concretar y “ponerse a hacer eso que uno lleva un tiempo 
pensando”(2013). Para ellos, la inspiración consiste en mirar, observar el mundo alrededor 
suyo y aprender a través de su mirada atenta. Esto les permite saber cómo son los objetos que 
más adelante dibujarán en sus avisos. 
Además, se alimentan visualmente de imágenes impresas, que recortan y guardan como parte 
de su material de consulta. Solo en un caso extremo en el que no consigan un referente por 
medios análogos, van a un café internet y piden asesoría para hacer búsquedas de ciertas 
imágenes que llevan impresas. Por último, también se apoyan en sus propias imágenes 
mentales. Esto, más que referirse a imágenes fantásticas, supone el hecho de hacer uso de lo 
que se archiva en la memoria y que se activan por medio del recuerdo, entendiendo que el 
propio cuerpo es el medio que permite captar, almacenar y construir imágenes (Belting, 
2007).
La planeación previa del trabajo encargado hace parte de su dinámica, pero esta puede ser 
más o menos exhaustiva y detallada en la medida en que se sienten más confiados en lo que 
van a hacer, en la dificultad y el reto que les representa y en el tiempo que tengan de entrega. 
El plan de trabajo incluye decidir, para el caso de las fruterías, si conviene un bodegón, un 
aviso de un plato preparado o un menú, cuál es el mejor lugar para esa imagen en el local en 
función de lo que necesiten los consumidores, cuáles serán sus dimensiones y la superficie que 
se puede utilizar.
En el momento de la ideación, la fase de prototipado propuesta por IDEO no tiene cabida 
aquí, o al menos no de la misma forma. Para esta firma, la importancia que tiene la 
experimentación radica en la necesidad y búsqueda constante de soluciones innovadoras, en 
el aprendizaje constante y en tomar riesgos a la hora de proponer nuevas soluciones a la 
medida. También, de tener en cierta medida una forma de controlar la posible respuesta de 
los usuarios a esos objetos diseñados y de este modo tener el chance de hacer los ajustes 
necesarios de acuerdo con esa respuesta antes de entregar el producto final.
Arnulfo, Oscar y Roberto reconocen que en el mercado en el que se mueven, se considera vital 
aprender de la prueba y el error que solo se da con la práctica constante. En ese sentido, todo 
trabajo está antecedido por otros que sirvieron para aprender, así, en las soluciones 
posteriores, se irán corrigiendo aquellas cosas que no funcionaron y se utlizarán nuevamente 
o se potenciarán las que si lograron el efecto deseado. Lo que claramente no pasa, es que 
dentro del negocio con sus clientes esté pactado un tiempo más largo de entrega que incluya 
el prototipado tal y como lo sugiere IDEO y menos a un presupuesto para invertir en ello.
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A lo mejor, como dice Oscar, no es que todos los clientes sean indiferentes a esta necesidad, 
sino que su trabajo exige agilidad a bajo costo. De acuerdo con las conversaciones que sostuve 
con los dueños de las fruterías si hay mucho de ello. Muchos saben que necesitan de las 
imágenes para comunicar en su negocio, pero no les dan la importancia suficiente; unos dicen 
admirar el trabajo de quienes hacen avisos para sus locales, pero viven pidiendoles rebaja por 
su trabajo o acosandolos para que hagan más trabajo en tiempo record. Están dispuestos a 
invertir un poco más en renovar el mobiliario, o comprar otro televisor para el local, pero no 
en remunerar mejor a las personas que producen imágenes para promover su negocio. Esto 
deriva entonces en un círculo en el que los mismos clientes de los pintores de avisos no 
promueven un espacio para la innovación de su trabajo y en el que estos con dificultad 
encuentran una oportunidad para no repetirse en sus propuestas.
La opción para los artistas comerciales es sin duda apelar a su experiencia propia como 
estrategia de comprobación (Horta, 2012). Que Oscar, Arnulfo y Roberto sean clientes de las 
fruterías para las que hacen los bodegones, les da ventaja adicional de conocer el 
comportamiento de quienes frecuentan los locales. Su habilidad de visualizar y preveer esas 
respuestas deseadas de la gente que como ellos consume en los locales, les permite desde el 
presente anticiparse a una posible respuesta de los usuarios (con previo conocimiento sobre 
sus necesidades, deseos y gustos), para proyectar las soluciones que serán materia tangible en 
el futuro. 
En la implementación, se trata de ir a la fija, de no perder tiempo, o sea, dinero. Por este 
motivo, les sirve tanto tener una idea ya en mente o bocetada de antemano para plasmarla en 
un tiempo prudente, ya sea en su lugar de trabajo, o en el local mismo. Pero sobre todo, como 
dice Arnulfo: “uno debe confiar en lo que uno ya sabe que funciona bien después de haberlo 
hecho por años” (A. Herrada. 2012).
1.2.3. La Función
El diseño opera como respuesta a problemas, necesidades y deseos concretos de las personas. 
Debe reconocerse que las necesidades y los deseos de los usuarios de los objetos de diseño son 
variados, complejos, que no hay unos más importantes que otros y que todos hacen parte de la 
vida de esas personas, se alimentan de sus expectativas, sus sueños, sus anhelos, sus valores y 
sus creencias, por lo cual, están inscritos en su cultura (Dussel, 1984). Un objeto tiene una 
función en relación con el propósito para el cuál fue hecho. En la medida en que sirve a 
alguien para algo, le es útil y cumple con su función. Así, el que pueda ser usado le otorga un 
valor de uso o utilidad. En estos términos, la funcionalidad de los artefactos diseñados y su 
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rasgo de utilidad están siempre presentes (p.193). Lo que esto indica, es que la funcionalidad 
no se refiere únicamente a lo técnico u operativo de sus prestaciones, sino que además debe 
generar empatía en el usuario para así promover su uso.
La idea de funcionalidad de los objetos de diseño, que se opone a lo decorativo, se debe en 
buena parte a la naturaleza de las artes decorativas y su vínculo con el diseño, típico de 
comienzos del siglo XX, cuando lo que se promovía era el enfoque racionalista del estilo 
moderno, en contra de todo aquello ornamental, entendido como absurdo e innecesario, e 
incluso, siendo comparado con un delito, según lo que en ese momento  proclamaba el 
arquitecto y diseñador vienés Adolf Loos (Sparke, 2004). ‘Form follows function’, la famosa frase 
acuñada en el apogeo de la arquitectura y el diseño modernistas, da cuenta de la preocupación 
por la racionalidad asociada al modelo de progreso que imperó en el diseño, que más adelante 
daría espacio al componente emocional del diseño en la posmodernidad (p.203) y de lo cual 
derivó a finales del siglo XX el enfoque en el diseño de experiencia. 
El vuelco que dió el diseño desde los años noventa, para trascender su carácter instrumental y 
centrarse en la experiencia del usuario -EBD, Experience Based Design-, privilegia las 
emociones, sentimientos y deseos que se promueven en las relaciones humanas a través del 
diseño y la interacción con sus artefactos (Sparke, 2004). Este enfoque, busca preguntarse a 
qué tipo de necesidades debe atender el diseño aparte de aquello meramente operativo 
(Baurillard, 2007); así como en la innovación centrada en el ser humano -HCD, Human 
Centered Design- promovido por firmas como IDEO, que refuerzan y le aportan humanidad al 
diseño. Esto ha permitido reubicar a los productos, utensilios o artefactos ya no como 
protagonistas y fin último, sino como medios a través de los cuales se apunta a la búsqueda de 
respuestas emocionales a través de los sentidos. El fin: ofrecer a los usuarios experiencias 
significativas, y crear e imponer valores sociales, que generen identificación con otras 
personas para crear comunidades. 
Esto apunta a “construir para pensar en vez de pensar qué cosas construir” (Tim Brown), 
constribuyendo a fomentar la acción participativa de los individuos, al fortalecimiento de lo 
cultural y sobre todo a repensar el excesivo valor que se le da al consumo de artefactos que con 
frecuencia resultan innecesarios y que son comprados o adquiridos solo por el placer de 
poseerlos. Claro, se siguen produciendo artefactos, pero que intentan crear conciencia sobre 
un consumo más proactivo y sobre el papel de los diseñadores en este camino, más cercanos a 
sus usuarios y no tanto a su ambición por crear piezas inaccesibles. 
Un ejemplo cercano es el de las casetas plateadas diseñadas para el mobiliario urbano 
bogotano actual [65]. Claramente fueron pensadas como un conjunto y hacen juego con el 
estilo de las canecas, los paraderos de bus y los eucoles para publicidad. Esta unidad visual, 
sugiere un interés por homogeneizar el paisaje de la ciudad con un carácter contemporáneo. 
Lastimosamente, tanta sofisticación no ha sido más que un dolor de cabeza para los 
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vendedores, quienes no encuentran espacio suficiente para ellos y no parecen pensadas para 
protegerse de la inclemencia de clima de Bogotá. En consecuencia, los mismos vendedores 
han tenido que hacer adaptaciones para mejorar su experiencia de venta y su permanencia 
diaria allí, consiguiendo banquitos de madera para sentarse e injertando parasoles o 
sombrillas al techo para protegerse de la lluvia, el frío y los rayos del sol. 
65. ¿Diseño para la gente?. Un claro ejemplo de la operación del styling, son los módulos del 
servicio al ciudadano, diseñados para las ventas en el espacio público e implementadas en 
1999, son construcciones en acero inoxidable satinado, que hacen juego con los paraderos y 
canecas. En apariencia se trata de objetos funcionales, pero en la práctica, su utilidad se queda 
a medio camino porque parecen no haber sido diseñadas pensando en las necesidades de los 
vendedores sino solamente como exhibidor (Alcaldía Mayor de Bogotá).
¿Qué tiene que ver esto con la situación de las fruterías y el papel de los bodegones en estos 
espacios? ¿acaso los artistas comerciales tienen conocimiento de lo que es el EBD o el HCD? 
¿qué tanto hay de todo esto en sus propuestas? Pues bien, ni están al tanto, ni tienen los 
medios para hacerlo, lo cual no implica que no compartan con estos enfoques un interés en 
procurar lo mejor para los usuarios de sus productos.
Retomando la importancia de lo decorativo del objeto, pareciera ser que el circuito del 
bodegón de las fruterías, permite, aprueba y fomenta la idea de su funcionalidad  en pro de 
una comunicación efectiva para los consumidores. Los artistas comerciales, atienden a las 
necesidades y deseos del negocio, al tiempo que construyen un público a través de sus 
imágenes y fomentan en ellos unas maneras de validar y consolidar una cultura visual. Como 
lo entiende Oscar: “es importante pensar en la persona a la que uno le pinta, porque el 
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mensaje no se le da a los dueños de los locales sino a los clientes del sitio, aunque estos deben 
quedar también satisfechos con el resultado. A los que comen allá les queda una impresión en 
la mente de esa imagen que ven, les hace sentir cosas en el momento y los pone a echar 
cabeza” (O. Barreto. 2013). En últimas, esto beneficia las ventas en el negocio y la imagen que 
la gente tiene de él. 
La función de los bodegones, hace referencia a las demandas de las fruterías en términos de 
comunicación de su oferta y el estilo de consumo que desean promover, así como de 
ambientación del local, que le provea a los consumidores un espacio agradable que les 
transmita eso que el negocio quiere promover y que los invite a consumir y a volver. La 
función operativa y la emocional, son contempladas por quienes producen estas imágenes, en 
pro del beneficio del negocio y de la creación de un sentido de identificación colectiva y 
empatía. En esto radica la esencia de la experiencia del usuario, dada a partir de la interacción 
con el producto de diseño a través de todos sus sentidos a nivel físico y cognitivo.
1.2.4. Evaluar el diseño
Por su incidencia en la cultura de consumo, el diseño no solo moldea gustos en los usuarios en 
cuanto a la escogencia de cierta apariencia estética de los objetos, sino también de aquello que 
representan como signos culturales. En tanto vehículos de valores sociales y experiencias 
significativas, contribuyen mediante su elección y uso a definir identidades (Sparke, 2004) y a 
la configuración de culturas visuales. Ya que promueven sentidos de lo útil, lo práctico, lo 
bello, lo necesario y lo deseable, la importancia de su coherencia formal  radica en que su 
interfaz sea aprehensible y genere empatía en los usuarios para facilitar en su uso el 
cumplimiento de las funciones para las cuales fueron pensados. En otras palabras, los objetos 
de diseño, deben hacerse entender, ser eficaces y estéticos, procurando la belleza de los 
objetos funcionales. Bellos porque son atractivos, funcionan y es posible acceder a ellos. De 
ahí, que la connotación de los objetos diseñados tenga aún más impacto por su capacidad 
para persuadir al usuario (Horta, 2012) y, ya que están pensados para ser usados, también 
deben someterse a una evaluación de calidad, en términos de su éxito como respuesta a las 
necesidades y deseos de determinadas personas.
Por este motivo, tomé el modelo de ‘la cadena de valor’ de Owen [66], en la que propone a 
partir de la meta del diseño (la forma para dar orden a lo informe), una serie de valores y 
algunos recursos en pares de opuestos para medir su correcto cumplimiento. Según esta 
perspectiva, es importante que lo diseñado sea adecuado culturalmente, además de ser eficaz 
y efectivo. Lo que en mi opinión resulta limitado o peligroso de este modelo, es que reafirma 
un sentido del gusto preferencial que permea y se impone en todos los órdenes del diseño. 
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Así, cuando se evalúa o critica el diseño popular desde el ámbito universitario, de agencias o 
estudios, tiende a verse como algo que sencillamente no cumple con estos estándares de 
calidad esperados. 
Si el diseño en la ciudad responde a necesidades y condiciones distintas ¿todo debe ser 
medido con la misma vara? La importancia de este ejercicio de confrontación, es 
precisamente el de encontrar puntos en común y desencuentro, en los que los criterios de los 
artistas populares tengan lugar, dando espacio a diferentes miradas, percepciones y gustos en 
esta disciplina. Para introducir el tema dentro de mis conversaciones con Arnulfo, Oscar y 
Roberto, primero indagué en lo que ellos entendían que era la razón de ser del diseño y cuáles 
eran sus criterios para evaluar su propio trabajo y el de los demás diseñadores. Así nos 
adentramos en sus modos de asumir este tema. Al final, vimos juntos el gráfico de Owen, para 
ver en qué coincidían o discrepaban de acuerdo con lo que para ellos es pertinente o no. 
66. La cadena de valor (Owen, 2005:9)
Si bien Owen propone ver estos valores y medidas como alternativas y no como una manera 
única de entender y evaluar el diseño, con frecuencia se adoptan en las aulas de diseño como 
un manifiesto que debe ser seguido al pie de la letra. En todo caso, aunque la meta y los 
valores están definidos, las medidas están siempre sujetas a la subjetividad de quien evalúa.
67. Adaptación del gráfico de Owen, según Arnulfo Herrada.
El campo de trabajo para Arnulfo es algo más general, e incluye el diseño como parte del 
universo integral que compete a la imagen y a la comunicación visual. Lo que valora es 
prácticamente lo mismo que Owen, dicho en otros términos. Es inclusive más específico en 
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cuanto a los criterios de medida, poniendo de manifiesto la importancia que le da al hecho de 
que una pieza gráfica sea clara, llamativa, colorida, clara para el espectador, y sirva a los 
propósitos para la cual fue pensada. Arnulfo además considera clave el hecho de que estas 
piezas atraigan clientela a los lugares y, esto traiga beneficios económicos y prestigio al 
negocio.
68. Adaptación del gráfico de Owen, según Oscar Barreto.
Al igual que Arnulfo, para Oscar el campo en el que se mueve incluye al diseño, pero no se 
limita a él. El lenguaje gráfico se ha convertido en una herramienta para plasmar sus ideas y 
darles una forma que comunique a los usuarios de sus productos visuales. En cuanto a los 
valores, plantea que deben comunicar y atraer al espectador de un modo directo y sin rodeos. 
Al igual que Arnulfo, opina que es primordial el fácil entendimiento de las imágenes, que 
sirva a sus propósitos funcionales, y que sea llamativo. Se relaciona con Owen en cuanto a que 
este contempla la sostenibilidad, mientras que Oscar acerca esto a su experiencia personal, 
para evaluar la cantidad de tiempo invertido. Para él, que se considera ‘el pintor más rápido de 
Bogotá’, esto define la calidad (si no de las piezas), si de su modo de trabajar.
69. Adaptación del gráfico de Owen, según Roberto Ayala.
Roberto, al igual que Arnulfo y Oscar, contempla un panorama amplio deltrabajo con 
imágenes, en el cual, el diseño está incluido. Su principal preocupación es la de comunicar e 
innovar en sus trabajos, que deben ser claros e impactantes para el público. La calidad para él 
es un valor en si mismo y se mide por los buenos acabados y apariencia de la pieza, así como 
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por la aceptación que esta tenga. Como sus dos colegas entrevistados, para Roberto es de gran 
importancia el que sus imágenes sean llamativas, alegres y llenas de color. Por supuesto, 
deben cumplir con su valor de utilidad, y como dice Arnulfo, promover las ventas de un 
negocio.
Aunque se refieren a la meta, los valores y las medidas para evaluar en su campo de trabajo en 
otros términos, en los que el diseño es una de sus posibilidades, en esencia, los tres artistas 
comerciales comparten lo propuesto en el modelo original en cuanto a que sus productos 
deben tener un valor de uso y comunicar asertivamente. Lo fresco/estático y lo estilizado/no 
estilizado del modelo original, es desplazado en la versión de Arnulfo, Oscar y Roberto por el 
color, la alegria y lo llamativo, en oposición a lo que carece de color, es triste y apagado. Los 
tres insisten en que la calidad de su trabajo se mide por el gusto que produce, o la empatía que 
genera en sus receptores (algo no contemplado por Owen).
1.3. IDEAR LOS BODEGONES
A continuación, indago por los conceptos que definen el rol de los bodegones dentro de la 
estrategia de diseño de los artistas comerciales, para entender cuál es su motivación y qué es 
lo que se propone a través de ellos.
1.3.1. (Concepto) Distinción social
(Idea) Relación con la tradición pictórica occidental
El bodegón, es un subgénero, o mejor, una designación de la naturaleza muerta, género 
pictórico que vió la luz en el medioevo Europeo. El vocablo holandés Still even (Stil life en 
inglés), fue adaptado por los franceses como Nature Morte y naturaleza muerta en España. 
Específicamente a las pinturas de comida que hacían referencia a las bodegas o despensas se 
les llamó bodegones. Se dice que fueron las naturalezas muertas pintadas por Velázquez las 
que dieron origen a este término, que heredamos en Colombia y que dentro de los 
entrevistados para este trabajo es el más común. Todos sin excepción, relacionan el bodegón 
no con la comida en general, sino con las composiciones de frutas o los fruteros “y mucho 
menos con otros objetos cotidianos, como pueden ser instrumentos o libros”, recalca Arnulfo 
(A. Herrada. 2012).
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En el siglo XVI la enseñanza del arte se estructuró de acuerdo a los principios que regían en el 
Renacimiento (Calvo, 2000). Siguiendo el ejemplo de la Académie Royale de París, durante el 
siglo XVII este sistema educativo se fue consolidando en Europa para dar paso a uno nuevo, 
amparado por las cortes, que determinaban el lugar que ocupaba cada género pictórico en la 
jerarquía académica. Fue entonces que se le reconoció un lugar a la naturaleza muerta, aunque 
inferior al paisaje, el retrato y la pintura religiosa, por tratarse de representaciones de objetos 
cotidianos o escenas domésticas que según esta escala, exigían menos esfuerzo y pericia por 
parte del artista y representaban temas menos sublimes (Gallager, 2002) y por lo tanto 
entendido como más banal y menos complejo en su concepción y ejecución que otros géneros 
del arte. 
Más allá de su estatus dentro de la escala de valoración académica, (sin importar su tránsito 
por el tiempo y las transformaciones conceptuales y formales que ha sufrido como producto 
de la mirada de cada movimiento artístico y cada momento histórico hasta el día de hoy), el 
bodegón es entendido por las personas relacionadas con las fruterías, como un objeto que 
evoca lo antiguo y lo tradicional en el arte. Si bien, ninguno de los entrevistados es experto en 
historia del arte (los artistas comerciales son quienes tienen conocimiento más amplio sobre 
el tema), si coinciden en su admiración y gusto por aquellas representaciones que les 
recuerdan por sus componentes, composición y tratamiento de la luz y el color, las pinturas 
del Renacimiento. Lo que para ellos hace que una pintura se inscriba en ese momento 
histórico, tiene que ver con ese aire ‘clásico’, ‘juicioso’ y ‘envejecido’ de los cuadros [70], que 
como dice Margarita Sotelo “no tiene nada que ver con los colorinches, los monigotes y el 
desorden de esas pinturas donde no se entiende nada” (M. Sotelo. 2012). En palabras de 
Roberto “la pintura figurativa, donde todo se puede reconocer fácilmente, no como en la 
abstracta y la moderna” (R. Ayala. 2013) [71].
70. El gusto por el bodegón ‘clásico’. (Izq.) MichelÁngelo Merisi da Caravaggio, ‘Canasta de 
frutas’, circa 1.593. (Der.) Juan Sánchez de Cotán, ‘Naturaleza muerta con membrillo, repollo, 
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melón y pepino’ (detalle), circa 1602. Estas dos imágenes fueron identificadas por los 
entrevistados como ‘clásicas’ y ‘tradicionales’, por el tipo de composición, paleta de color y el 
realismo en la representación de los elementos.
71. El gusto por ciertas representaciones pictóricas. (Izq.) Pablo Picasso, ‘Naturaleza 
muerta verde’, 1914. (Der.) Pablo Picasso, ‘Pan y canasta de frutas sobre una mesa’, 
1908. La abstracción y geometría del cubismo, chocan con el gusto por el arte 
tradicional admirado en el contexto de las fruterías. 
Gracias a las búsquedas que hizo en un café internet para estar más documentado en la sesión 
de trabajo y encargo de bodegones que hicimos, Oscar, superó el nivel de conocimiento 
promedio de los entrevistados y se animó a decir con total convicción, que si bien Caravaggio, 
Velázquez, Zurbarán y Sánchez de Cotán “hicieron un trabajo excepcional, lo que hizo 
posteriormente Cézanne con su técnica impresionista marcó la diferencia” (O. Barreto. 2013), 
siendo este el pintor con el que se siente más identificado en especial “las manchas de color 
tan llamativas que manejaba en sus pinturas, sobre todo en los bodegones” (O. Barreto. 2013) 
[72].
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72. Referentes pictóricos Barreto. (Izq.) Paul Cézanne, ‘Naturaleza muerta con botella y cesta 
de manzanas’ (detalle), 1890-1894. (Der.)  Oscar Barreto (detalle), 2013. El estilo con que 
Oscar manejó el color y las pinceladas en este bodegón, es en lo que encuentra afinidad con la 
pintura impresionista. Dice con propiedad, que pinturas como estas (la suya y la de Cézanne) 
pueden no ser claras cuando son vistas de cerca, para lo cual, hace falta tomar distancia para 
apreciarlas en toda su magnitud.
Utilizar el bodegón como objeto visual con fines comunicativos y comerciales, pone de 
manifiesto el conocimiento de los artistas, empresas de arte comercial y de los dueños de los 
locales acerca de estrategias persuasivas que motivan el consumo de sus clientes por medio de 
un enganche basado en la referencia a la riqueza, el valor cultural y la tradición, implícitos en 
estas imágenes, no porque sea un rasgo de su esencia, sino por el sentido del que las hemos 
dotado. Recrear esos significados gracias a los bodegones de las fruterías, en una decisión por 
traer al presente elementos significativos de un pasado soñado, deseado y añorado (Williams, 
1994). Esto se hace posible, gracias a la proyección de quienes los elaboran y con ello 
resignifican su valor artístico y cultural para ofrecen una alternativa en el plano comercial. Me 
pregunté entonces ¿en qué radica la diferencia entre el bodegón como obra de arte y el 
bodegón como objeto de diseño? 
Para hablar concretamente del contexto de las fruterías, debo decir que, para comenzar, una 
de las diferencias radica en el hecho de que quienes los elaboran se asumen como artistas o 
pintores comerciales principalmente. Consideran que, por la formación y la práctica que 
tienen, se desenvuelven en la disciplina del diseño gráfico, a medio camino entre el arte y la 
publicidad y no pierden oportunidad para poder explotar lo que consideran es su vena 
artística, mediante la pintura de paisajes y bodegones. Esto por supuesto, le otorga una 
función distinta al bodegón en cada caso. El propósito para el que son utilizados es distinto, 
porque si bien el arte invita a la reflexión a partir de la propia del artista, el objeto de diseño se 
enfoca en persuadir acerca de unos modos de ver, entender y hacer, o sea, influir en los 
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comportamientos de la gente y sus hábitos de consumo. El que sean encargos pensados con el 
fin de ser piezas promocionales al servicio del comercio, también los define como objetos de 
diseño.
Oscar, Arnulfo y Roberto concuerdan en que un espacio comercial requiere de imágenes de 
esta naturaleza, mientras que una casa, un museo, una galeria o una iglesia son lugares 
apropiados para acoger las imágenes que produce el arte.  Según dicen ellos mismo, los 
bodegones más artísticos, guardan respeto y similitud con la técnica al óleo, interpretada por 
ellos y recreada mediante el uso de la pintura en esmalte, así como por el tipo de elementos, la 
composición y el uso del color. Por su parte, los bodegones comerciales, o fruto de un plan de 
diseño, utilizan recursos de producción menos costos: ese tipo de pinturas sobre tablas de 
madera o la misma pared pero no sobre lienzo, o en el caso de los producidos por ‘Pisciotti e 
hijos’ sistemas de reproducción mecánica en serie de un gran número de ejemplares a bajo 
costo.
1.3.2. (Concepto) Representación de lo familiar 
(Idea) Disposición del espacio
Si el diseño responde a las necesidades y deseos enmarcados en determinada cultura y sus 
objetos físicos representan a quienes los utilizan, como argumenta Jean Baudrillard, es posible 
hacer una lectura de las estructuras y relaciones sociales a través de la cultura material 
(Baurillard, 2007). Teniendo esto en cuenta, los artistas comerciales junto con los dueños de 
los locales, optan por transferir la esencia del ambiente familiar del comedor de las casas 
tradicionales al área de comedor de los locales. Asumiendo que lo familiar supone ciertas 
maneras de entender y usar el espacio, en las que cada área se define en respuesta a unos 
modos de relación entre personas. El espacio doméstico tradicional bogotano, está 
determinado por su configuración y la manera en que los elementos que lo componen, se 
disponen de cierta forma para conformar la totalidad del ambiente. 
En el comedor de casas tradicionales, delimitado de otras áreas por paredes, el bodegón ha 
servido como señal de ubicación y uso de ese espacio, para señalar que es un lugar destinado a 
una actividad en particular y como señal de ciertos modos de relación entre quienes habitan 
el lugar. Por la costumbre de separar el comer de la preparación de los alimentos, el comedor y 
la cocina aunque cercanos, se encuentran separados. En las fruterías, los bodegones ocupan su 
lugar en las paredes que delimitan el área del comedor. Normalmente no están sobre la 
fachada, en los baños, o en la cocina, sino como telón de fondo que ambienta el lugar donde 
la gente come.
108
Al parecer, en los años cincuenta, ocurre una transición en Bogotá, si bien no tan ligada a los 
cambios arquitectónicos en la construcción de las casas de estilo moderno, si al diseño del 
mobiliario y el uso de objetos decorativos. Reflejando un cambio en las costumbres familiares, 
que procuraban ya no aparentar lujo sino estar a tono con la sencillez y sintesis propias del 
momento, dejando a un lado los ornamentos recargados y de apariencia clásica para dar paso 
a la pintura de arte moderno en el espacio del comedor (Gómez, 2008).
Con temor de generalizar sin un respaldo cualitativo en mano, me arriesgo a pensar que, a 
juzgar por muchas casas de gente que conozco, no todas vieron esta transformación 
arquitectónica y decorativa, no todos optaron o tuvieron acceso a ello y no todo fue 
reemplazado.  En algunos hogares el bodegón fue uno de los objetos que trascendió el tiempo 
y es posible verlo hoy en día, ocupando el mismo lugar que hace décadas, en los comedores 
tradicionales bogotanos. Al parecer, según la investigación de Luz Mariela Gómez sobre el 
habitat en la Bogotá de los años cincuenta, estos remanentes de un pasado orgulloso de su 
sentido de la tradición y las buenas costumbres, corresponden a un gusto por ostentar y 
exhibir la riqueza, la posición social y la capacidad adquisitiva a través de lo material (Gómez, 
2008). 
Por el contrario -y nuevamente parto de mi observación del día a día en espacios que conozco 
y que visito-, actualmente el bodegón en la vivienda contemporánea está en desuso, en parte 
debido a que el diseño del espacio refleja un tipo de relaciones más transversales, 
determinadas por la estructura más abierta del espacio. En muchos apartamentos construidos 
recientemente o inclusive remodelados, no existen muros que separen la cocina del comedor. 
Preparar la comida y comer, son acciones que pueden darse en el mismo espacio y a la vista de 
todos en el comedor auxiliar. Tampoco existen las paredes que sirvan de frontera. 
El bodegón ya no encuentra lugar ni sentido en el comedor abierto de la vivienda 
contemporánea, ni es la imagen que representa a sus habitantes o su estilo de vida.  Resulta 
paradójico entonces que en el área de comedor de las fruterías que es también un espacio 
abierto se siga utilizando el bodegón. En este caso, no para delimitar un espacio de uso obvio 
a la vista, sino para proporcionarle ese ingrediente de calidez de hogar asociado a su uso en 
los comedores de casas tradicionales y a la reunión familiar.
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1.3.3. (Concepto) Representación de lo local 
(Idea) Abundante, variado y grande
La naturaleza muerta ha tenido desde sus inicios como principal fin la representación de las 
posesiones materiales en sentido literal (tal persona tiene tantas manzanas y tantos duraznos) 
sino de la capacidad de poseer bienes, representada en el plano simbólico por medio de 
objetos materiales. Además del vínculo con épocas remotas en el arte, los entrevistados 
asocian el bodegón con la pintura al óleo, que según ellos, más que una técnica fue y al parecer 
sigue siendo un medio que simboliza la capacidad de tener, de poseer y de ostentar aquello 
que se tiene (Berger, 2000). 
Aunque por gusto los artistas comerciales desearían hacer bodegones al óleo, por las 
posibilidades que ofrece la técnica en cuanto al manejo del color, la luz y la sombra, 
reconocen que no es ni práctico ni adecuado para un local comercial. Por el contrario, el 
trabajo que hacen con recursos más económicos como la pintura en esmalte sobre la pared o 
una tabla de madera, se adapta mejor a las necesidades de comunicación, a las condiciones de 
espacio y a las posibilidades económicas del negocio. En definitiva, no a todos les conviene, 
les sirve o pueden costearse una imagen hecha al óleo, pero lo importante en este caso no es si 
fue hecha de esa manera, sino como la gente relaciona el bodegón con dicha técnica/lenguaje 
y por ende, con una tradición pictórica que refleja la capacidad de tenencia.
Si bien se trata de imágenes con propósitos comerciales, a diferencia del planteamiento de 
Berger sobre la imagen publicitaria, no son un espejismo de algo que no se tiene, a lo cual se 
aspira y frustra no tenerlo (Berger, 2000). En el contexto de las fruterías, estas muestran la 
capacidad del negocio para ofrecer a sus clientes cierto tipo de comida enmarcada no en una 
promesa ambiciosa y a futuro, sino en una convicción en el presente de que alguien -la 
frutería- puede proveerlos de aquello que les hace bien. Lo que muestran los bodegones 
exhibidos en los locales, no son tal cual los elementos que hay en la cocina o en las vitrinas, 
sino que funcionan como una representación simbólica de la capacidad de oferta del negocio. 
Lo que los clientes pueden consumir no es un conjunto de frutas tal y como están dispuestas 
en el aviso, mural o afiche, para eso está el menú con imágenes hechas a mano o fotográficas 
[73], sino la posibilidad de tener a su disposición abundancia, diversidad y cantidad. 
Habiendo aclarado que lo importante aquí es la evocación de la pintura al óleo, la idea de usar 
un bodegón equivale a decir: aquí tenemos mucho que ofrecerle a nuestros clientes. Este 
gesto, recuerda la costumbre de algunas casas de familia en las que como acto de cortesía y 
generosidad se brinda una fruta al visitante, costumbre heredada del mundo griego antiguo, 
donde era usual hacer ofrendas alimenticias para el huésped, forastero o invitado, como ritual 
de hospitalidad. Ofrendas que con el paso del tiempo, se convertirían en los fruteros 
decorativos (Calvo, 2000) y que aún hoy se utilizan.
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73. Otros avisos promocionales. Ensaladas de fruta, porciones de fruta, jugos y salpicones son 
parte de los avisos que funcionan como menú visual en los locales y ayudan a los clientes a 
visualizar la comida preparada que ofrece el negocio.
Las pinturas de naturaleza muerta del siglo XVI sirvieron en países como Holanda, para 
representar visualmente un momento de bonanza agrícola, resultado de las revoluciones 
económicas y los nuevos métodos de producción que dieron fin a las estructuras feudales y 
donde fue posible pensar en la abundancia. En el caso de Colombia, los afiches impresos de 
composiciones de frutas [74] producidos por ‘Pisciotti e hijos’, encontraron su mejor 
momento en los años ochenta y comienzos de los noventa, cuando comenzaron a producirse, 
comercializarse y usarse en las fruterías de Bogotá. 
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74. Lenguaje promocional. Formatos rebosados de frutas con la palabra “COLOMBIA” en la 
parte superior, que parecían hacer parte de alguna campaña de promoción de turismo, son los 
mismos que hoy en día ‘Pisciotti e hijos’ sigue produciendo y que los dueños de fruterías 
siguen exhibiendo en sus locales. La idea de que somos un pais agrícolamente rico sigue 
vigente y quienes los usan se sienten identificados con ello.
Esta capacidad de producción nacional, ha sido pretexto de discursos publicitarios de 
promoción de lo local [75], como excusa para proclamar el orgullo patrio. Las frutas exóticas 
y su producción abundante entran así en la misma categoría en la que se encuentran las 
esmeraldas, las orquídeas, el café, los paisajes, los niños, la población campesina, indígena, 
negra y mestiza. Un discurso nacionalista que proyecta una imagen alrededor de la 
diversidad, la riqueza y el exotismo. 
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75. Campañas publicitarias. (Sup.) Banner promocional de la campaña de promoción 
‘Colombia, el riesgo es que te quieras quedar’ (Colombia Travel), vinculada a la propuesta de 
la anterior marca país ‘Colombia es pasión’. (Inf. Izq.) Foto para el artículo ‘Eva, la palenquera 
más famosa’ (El Espectador). (Inf. Der.) Sello impreso, circa 1996 (123RF). El trabajo de las 
palenqueras del Caribe Colombiano, ataviadas con trajes coloridos y  llevando sus palanganas 
para ofrecer frutas y dulces hace parte de una tradición de comercio y venta ambulante 
heredada de la sociedad africana. Esta práctica representa el modo de sustento diario de 
comunidades asentadas en Cartagena y Barranquilla. Su imagen ha sido explotada en el 
turismo para vender una idea de riqueza y exotismo nacional.
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Inclusive, hoy en día, según la página web de Proexport, gracias a nuestra abundancia 
agrícola, somos el noveno país exportador de frutas exóticas del mundo: las frutas de 
Colombia son sinónimo de “vida sana y saludable, riqueza de sabores, colores y mucha salud. 
Las frutas representan una característica de Colombia, la de un país colorido, alegre y de 
agradable sabor” (Proexport). Los artistas y empresas de arte comercial, han recurrido a esto 
para potenciar la creación de sus bodegones, algunas veces con un lenguaje más cercano al 
arte tradicional y otras más emparentado con los recursos narrativos y visuales de la 
publicidad.
1.3.4. (Concepto) Promoción de un estilo de vida saludable 
(Idea) Alegre, fresco y natural 
Ya que no se trata de locales de comida chatarra o salones de té, los bodegones deben estar en 
sintonía con la identidad que buscan reflejar los negocios que promueven el consumo de 
comida saludable, a través de una idea sobre lo alegre, lo fresco y lo natural. Este es un 
principio del diseño de identidad que reconocen los artistas comerciales como necesidad y 
reto a desarrollar. En relación con la idea de riqueza, diversidad y exotismo propio de las 
frutas tropicales y de esta tierra, la promoción de un estilo de vida saludable parece ir por el 
mismo camino. En la estrategia de diseño, pensar en frutas equivale a mostrar ‘lo fresco’ y ‘lo 
natural’ y de esta manera, en el bodegón lo perecedero se vuelve eterno, para ser fijado en la 
memoria como la imagen de algo que lejos de descomponerse va a ser perfecto sin importar el 
paso del tiempo. Esta imagen se convierte en el retrato del mejor ángulo y el mejor momento 
de los elementos representados en él. 
En síntesis, que estos artefactos sean hechos por personas que se han capacitado a través de 
una formación técnica, sean encargados para promover el consumo en un establecimiento 
comercial de barrio y sean exhibidos allí, deja ver como se configura ese mercado del diseño y 
cuáles son sus dinámicas. Los artistas comerciales no trabajan para multinacionales o grandes 
cadenas, los propietarios de las fruterías no encargan el trabajo a estudios de diseño o 
agencias de publicidad. Este tipo de imágenes son del gusto de los dueños de los locales, 
quienes además logran costearlas, a precios, claro está, que los mismos pintores de avisos 
reconocen como un reconocimiento limitado a su trabajo. A veces, se ven obligados a 
esquivar el regateo, tratando de lograr un mínimo de ganancia y optimizando al máximo el 
presupuesto asignado para la compra de materiales, así como el tiempo de trabajo.
Lo que en últimas afecta la premura del tiempo y la baja retribución económica, es limitar la 
posibilidad de experimentar y prototipar soluciones más innovadoras. Resultados que a la 
larga dejarán más satisfechos a quienes producen sus avisos y murales a mano. Al parecer, la 
empresa ‘Pisciotti e hijos’ no tiene la misma queja (según su administradora en Bogotá), pero 
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habría que ver que opinan los diseñadores gráficos técnicos que trabajan en la sede principal 
en Cali.  Como sea, Arnulfo, Oscar y Roberto buscan la manera de ser recursivos en su 
proceso creativo: aprovechan al máximo la oportunidad de cada encargo para arriesgarse a 
hacer ajustes y mejoras a los trabajos hechos con anterioridad, documentándose 
constantemente con imágenes visuales impresas, tomando apuntes y dibujando en sus libretas 
de bocetos objetos y escenas del día a día que les llaman la atención y que pueden servir de 
materia prima o material de apoyo para futuros encargos [76], [77]. 
76. Referentes visuales. Arnulfo tiene dentro de su material de apoyo un ejemplar de la revista 
‘Creando ideas’, en la cual se ha inspirado para trabajar las proporciones. La ayuda de un 
molde con cuadrícula no la aplica a sus trabajos, aunque si le ayuda a recordar lo importante 
que es no deformar la imagen cuando cambian sus dimensiones.
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77. Referentes visuales. (Izq.) Bocetos de Roberto, incluidos en el libro ‘Jorge Montesdeoca | 
Roberto Ayala | Arnulfo Herrada, de Populardelujo (2009)7. (Der.) Arnulfo colecciona 
almanaques como este hechos con fotografías. 
Los artistas comerciales son, en el entorno en que viven y para el cual producen, promotores 
de valores que influencian a sus usuarios por medio de los anuncios que producen. Lo que 
muestran sus bodegones, en una representación simbólica de la capacidad de oferta del 
negocio apela a privilegiar cierta mirada nostálgica sobre la tradición familiar, el arte clásico 
occidental y la producción agícola nacional, además de la promoción del bienestar físico. 
Estas ideas son proyectadas con el fin de ser producidas para darles forma a través del bodegón 
como producto y de ahí la importancia de preveer de antemano, la forma en que estos serán 
fabricados.
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7  El libro propone un recorrido por la obra de cada uno de los pintores de avisos. Las imágenes de su trabajo se 
alternan con otras que dan cuenta de facetas de su vida que inciden en su producción en el arte comercial. También 
se incluyen algunos de sus bocetos y apuntes, para ilustrar algunas de sus herramientas utilizadas en su proceso 
creativo. 
2. EJECUCIÓN
2.1. DISEÑO Y CAPITALISMO INDUSTRIAL
2.1.1. Producción en serie, democratización y acceso a las 
imágenes
El diseño como acción fabricante, encontró en el sistema capitalista industrial, una manera 
eficiente de producción y circulación. Gracias al desarrollo tecnológico que ha incentivado en 
el mercado la demanda y la oferta de objetos, estos han contribuido en la mediación de las 
relaciones humanas y han influído en la democratización del gusto. El que existan mercados 
distintos, ha generado también estilos de diseño y modos de producción distintos como 
alternativa al modelo oficial académico. Esto ratifica su vínculo con la producción cultural y 
su contribución a la construcción de identidades a través del consumo y la puesta en escena de 
valores sociales (Sparke, 2004). 
Si algo han facilitado los sistemas de producción masiva en el marco de las sociedades 
capitalistas es equilibrar un poco las cargas sociales desajustadas, para lograr sociedades más 
democráticas en las cuales todos los individuos tengan la educación y los recursos económicos 
que les permitan acceder de igual forma a bienes culturales (Canclini, 2009). De tal manera 
que, cualquiera que tenga un mínimo de curiosidad, interés y alfabeticidad (textual y visual) 
pueda tener acceso a los objetos del diseño. En este caso, los dueños de las fruterías y sus 
clientes, logran ver en las imágenes aquello que los artistas comerciales les proponen y tener 
una respuesta común a lo que son capaces de reconocer en ellas. Si bien estas personas no 
tienen un nivel de conocimiento especializado sobre el arte y la publicidad, si poseen una 
información básica común y una visualidad compartida, que les permite percibir estos objetos 
visuales y apropiarse de ellos de maneras similares. 
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Teniendo como antecedente la proliferación de imágenes reproducidas por medios mecánicos 
durante el siglo XVIII, ya desde finales del siglo XX, el fenómeno económico, social y cultural 
de la globalización que ha posibilitado mayor  apertura, comunicación e intercambio entre 
países, ha permitido que las imágenes viajen en el tiempo y el espacio. Esto ha hecho que sea 
posible ver, copiar, descargar y por lo tanto tener y usar la imagen de un bodegón clásico 
pintado al óleo, o una fotografía comercial de una composición de frutas, a través de internet 
o de impresos como almanaques, afiches, volantes, revistas y libros, sin necesidad de tener que 
desplazarse a un museo, o de invertir una gran cantidad de dinero para encargarla. Lo que ha 
facilitado la apropiación de experiencias estéticas, que en últimas, configuran culturas 
visuales más allá de las fronteras geográficas.
Después de la Segunda Guerra Mundial, los procesos de desarrollo técnico que permitieron la 
producción masiva, dieron origen a una cultura de masas que pudo acceder a aquellos 
productos que anteriormente no hubiera sido posible adquirir  (Sparke, 2004). Este modelo de 
producción, abrió el camino para que hoy empresas como ‘Pisciotti e hijos’ contribuyan a 
moldear tendencias en el consumo de imágenes visuales a través de la adquisición a bajo costo 
de sus productos. Ya pasaron aquellos días del Renacimiento en los que tan solo unos pocos 
adinerados podían darse el lujo de tener un bodegón en su poder. Hoy, en un establecimiento 
de comida de algún barrio popular en Bogotá, el propietario puede adquirir uno de manera 
relativamente económica, en comparación con las ganancias que le da su negocio. 
Las reproducciones litográficas de originales de pinturas o fotografías resultan muy 
económicas cuando se hacen grandes tirajes de impresión. Es decir, que a mayor cantidad de 
reproducciones por vez, más bajo el precio por unidad (en promedio, $5.000). Los avisos y 
murales hechos a mano, oscilan entre los 25.000 y los 80.000 pesos, dependiendo del tamaño, 
el nivel de detalle y el costo de los materiales utilizados (pintura en esmalte, pinceles, 
soportes). Resultan más económicos los que son pintados directamente sobre la pared, que 
aquellos hechos sobre tablas de madera o láminas metálicas, ya que se utilizan menos 
materiales. En términos de costo beneficio para el propietario del local, puede resultar 
inclusive tanto o un poco más costoso encargar avisos a mano que los impresos digitalmente 
sobre tela de banner. Aunque esta técnica no es muy utilizada para la decoración interna de 
los locales, sí lo es para anunciar en la fachada. Algunos dueños optan por ella, marcando una 
fuerte preferencia en la última década por el trabajo digital, sin calcular que a largo plazo por 
durabilidad, como corrobora Oscar “les va a salir más caro” (O. Barreto. 2013) [78].
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78. El contraste en cifras. Opiniones de Oscar Barreto acerca del contraste entre el trabajo 
hecho a mano y el producido mecánicamente. Información tomada de la exposición “4 fieras”, 
de Populardelujo, presentada en el Museo de Arte del Banco de la República. Bogotá, julio 
2011.
La tecnología -más rústica o más avanzada- es determinante para definir la apariencia y el 
atractivo de un objeto visual. La marca de los medios técnicos con los que es hecha una 
imagen, hace que en este caso existan fuertes diferencias entre los bodegones con formato de 
aviso o mural hechos a mano, y los afiches impresos litográficamente. En los primeros, la 
pincelada o el uso del aerógrafo permite ver el rastro de la mano del autor en una pieza gráfica 
hecha normalmente con pocos recursos. Acercarse a una de estas piezas invita a tocarlas para 
sentir las texturas de la pintura, la madera, la lona o la pared.
Las reproducciones impresas de originales fotográficos por el contrario, evidencian un trabajo 
fuerte de producción en estudio, mientras que los hechos a partir de una original hecho a 
mano, dejan ver -pero no tocar- las texturas originales de la pincelada y se hacen más potentes 
según la calidad con la que haya sido escaneada la imagen, la calibración de las máquinas de 
impresión, los ajustes de color en photoshop y el tipo de papel. Paradójicamente, aunque estos 
últimos parecen amenazar la supervivencia de los producidos manualmente, a los artistas 
comerciales también les son de utilidad las imágenes producidas serialmente para tener 
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modelos, que aligeran y economizan costos. O sea, las imágenes por las que muchas veces es 
reemplazado su trabajo, les facilitan en términos de tiempo y dinero la posibilidad de 
alimentarse visualmente. 
La división del trabajo característica del modelo económico del capitalismo industrial, que 
dio origen al diseño tal y como lo conocemos hoy en día, no ha sido para nada un proceso 
uniforme y rigurosamente compartimentado en el que el trabajo industrializado y el de 
factura más artesanal ocupan un lugar sin ser tocado por el otro. Lejos de eso, en Bogotá, la 
figura de los artistas y las empresas de arte comercial, permiten ver los cruces entre el 
progreso tecnológico al servicio de la producción masificada y serial y la aún vigente tradición 
del trabajo manual. 
2.1.2. Unicidad y estandarización
La preocupación por la unicidad es tenida en cuenta por los dueños de los locales como un 
factor a contemplar en el diseño de ambiente de su local. Su preocupación es la siguiente: 
crear elementos identificadores que hagan que el local se destaque de la competencia. 
Teniendo esto en mente, los propietarios y los artistas comerciales defienden los bodegones 
hechos a mano por encima de los impresos, porque según ellos dan más personalidad al lugar 
por la forma en que son hechos, las técnicas  utilizadas, que permiten ver el rastro de quien los 
hizo de manera más próxima.  
Pero, ¿qué pasa cuando las imágenes producidas a mano por una misma persona son casi 
idénticas? [79] ¿dónde queda esta afirmación cuando una imagen a mano toma como 
referente una reproducida serialmente que es utilizada en otros locales, generando 
interpretaciones parecidas como una suerte de cadáver exquisito? [80]. En ese sentido, lo 
producido manualmente, no es garantía de marca distintiva, pero tal vez si lo sea la diferencia 
de estilos entre quienes las diseñan, y de ahí que sea posible decir al ver varias imágenes: -esta 
la hizo Arnulfo, estas otras las hizo Miguel Ángel, aquellas parecen de Pisciotti-.
79. Parecidos. El evidente parecido entre estos tres bodegones hechos por Miguel Ángel para 
tres locales distintos en El Restrepo y Chapinero, permite preguntarse por la supuesta 
originalidad y el ‘modo serial’ de producción de las imágenes hecha a mano una a una.
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80. Parecidos. (Izq. Sup.)  El bodegón hecho originalmente por Julio Royer e impreso 
masivamente por ‘Arte Pisciotti’ (antiguo nombre de la hoy conocida empresa ‘Pisciotti e 
hijos’), sirvió a Jorge Montesdeoca para hacer el mural para el local ‘El Sabor’ (Inf.). Jorge, 
además aportó varios elementos extra a la imagen original para aprovechar el formato más 
rectangular que le daba el espacio de la pared. 
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81.  “La significación de una imagen cambia en función de lo que uno ve a su lado o 
inmediatamente después” (Berger, 2000:37). Este es el caso de dos imágenes utilizadas en 
locales distintos, en los que aparte de tener una apariencia diferente por el uso de marcos o 
retablos, se destacan del fondo y el resto de los elementos alrededo, o por el contrario se 
mimetizan entre ellos. 
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El ámbito de la reproducción mecánica tampoco escapa a las contradicciones. La cámara 
fotográfica, la impresión digital e internet, han permitido la circulación masiva y fácil 
adquisición de imágenes, relevando la unicidad de la obra de arte por  la omnipresencia de la 
imagen. Pero, para compensar esta aparente estandarización, el mismo bodegón-afiche 
adopta un aire distinto en cada local por el uso de retablos o marcos distintos y por su 
cercanía y relación con otros elementos del lugar [81]. Es en estos detalles en los que radica la 
unicidad de la imagen hoy en día, no como en otros tiempos en los que era única e 
irreproducible, así que “nunca se la podía ver en dos lugares al mismo tiempo” (Berger, 2000). 
Otro caso que da cuenta de la no homogeneidad de la producción industrializada en serie, es 
el caso de reproducciones de un mismo original, como los bodegones impresos inicialmente 
por ‘Arte Pisciotti’ y luego por ‘Viotti Posters’ [82], [83], [84]. Según Zulma Pisciotti, la 
administradora en el punto de venta en Bogotá, el negocio funciona de la siguiente manera: la 
empresa le compra el original a algún pintor que ofrezca sus servicios y le paga por los 
derechos de reproducción de esa imagen. De lo que no se atreve a hablar, es de la forma en 
que digitalmente se alteran esas imágenes o se componen nuevas a partir de partes de varias 
de ellas. Resulta confuso incluso para ella, si esto cabe dentro de lo pactado como 
reproducción de un original, o si se trata de una apropiación distinta de los derechos del 
trabajo del autor.
En la época en que ‘Arte Pisciotti’ se disolvió por riñas familiares internas, se dividió en dos 
razones sociales distintas: ‘Viotti Posters’ (que ya no existe) y ‘Pisciotti e Hijos’ (que funciona 
actualmente con sede en Cali). Por la necesidad de las empresas disueltas de compartir los 
derechos de las imágenes ya adquiridas, ambas resolvieron intervenirlas digitalmente, 
adicionando, eliminando o moviendo algunos elementos (Z. Pisciotti. 2012). Esto, sumado a 
la calibración distinta de sus máquinas litográficas, dio como resultado imágenes que a simple 
vista son iguales y que para efectos legales pone a mi modo de ver en aprietos la noción de 
original y plagio.
Pintores de avisos como Oscar, Roberto y Arnulfo tienen la queja constante por la manera en 
que sus clientes coartan su creatividad haciendoles encargos comunes, pagandoles poco por 
su trabajo o exigiendoles su entrega en tiempo record. Habría que preguntarle a los 
diseñadores gráficos técnicos que emplea ‘Pisciotti e hijos’ qué opinan sobre el nivel de 
innovación de su trabajo. La empresa por lo menos, se siente satisfecha de la recursividad con 
la que reciclan su propio banco de imágenes y como gracias a esto logran con pocos recursos e 
inversión ampliar su catálogo.
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82. Parecidos. (Sup.) Bodegón firmado por Julio Royer, impreso por ‘Arte Pisciotti’. (Inf.) la 
misma imagen, impresa por ‘Viotti Posters’. Según Zulma Pisciotti, esta imagen en particular, 
fue reproducida antes de disolverse la empresa, por lo cual se deduce que la imagen inferior 
hecha posteriormente es la que sufrió una alteración, ya que la que la firma es intervenida, 
eliminando el nombre del autor y dejando solamente el apellido.
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83. Parecidos. (Sup. Izq.) Impresión de ‘Viotti Posters’. (Sup. Der.) Impresión de ‘Edizioni 
Pisciotti’. Es notorio por la tonalidad diferente entre la jarra y los demás elementos, que a 
partir de la primera imagen se confeccionó la segunda, adicionandole la jarra y el racimo de 
uvas rojas del extremo derecho y eliminando otros: el racimo de uvas negras a la derecha. (Inf. 
Izq) La misma imagen. (Inf. Der.) En este afiche impreso también por ‘Edizioni Pisciotti’, se 
copió y pegó digitalmente la jarra, esta vez cambiando el color.
 
125
84. Parecidos. (Izq.) Imagen impresa por ‘Edizioni Pisciotti’, al parecer otra de las razones 
sociales de la empresa. (Der.) Impresa por ‘Viotti Posters’. Además de la obvia diferencia en 
las tonalidades, producto de la calibración de distintas máquinas, a la primera se le 
adicionaron algunos elementos digitalmente.
2.2. DISEÑO POPULAR URBANO
2.2.1. Lo popular
Al hablar sobre los bodegones de las fruterías, los dueños y clientes de los negocios, así como 
los artistas y empresas de arte comercial, se refieren a ellos como ‘imágenes populares’. Esto 
según ellos, se debe al hecho de que son objetos visuales de bajo costo y gran cobertura y que, 
según personas como Ada Camacho propietaria de ‘Delicia Frutal’, “representan a la gran 
mayoría de nuestra población” (A. Camacho. 2013), ya que “a muchos nos gustan, confiamos 
en que son buenas para nosotros y podemos tenerlas en nuestros locales, e inclusive en 
nuestras casas”(2013). 
Entiendo por los testimonios de Arnulfo, Roberto, Oscar y 8 de los propietarios de locales, 
que para ellos lo popular es aquello que nos compete a muchos de los que conformamos una 
sociedad y significa la posibilidad de acceso a algo que nos identifica culturalmente y se 
consume por gusto y por opción económica ¿Coincide esta idea de lo popular con la 
aproximación que sobre ello se ha hecho desde los estudios culturales en Latinoamérica?
Al respecto, Martín-Barbero (1993), relata la transición histórica en la concepción y 
construcción de lo popular desde el siglo XV hasta los años ochenta del siglo XX. Pone en 
evidencia una ruptura durante el Romanticismo, que transformó la oposición noble/vulgar 
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encarnada en la relación entre burguesía y pueblo, para dar paso a la no menos categórica y 
excluyente entre culto/popular. Según esta concepción, lo popular se caracteriza por 
oposición a lo otro (lo culto, la élite), por exclusión, por la negación de la regla y por lo que le 
falta y lo distancia de aquello que le pertenece a los más privilegiados, o sea, lo popular como 
lo in-culto (Barbero, 1993).
A lo largo del siglo XX el concepto de lo popular en América Latina se vio fuertemente 
influenciado por el enfoque de las disciplinas que lo han abordado. La antropología y en 
especial los folcloristas, desde comienzos de los años veinte, con una mirada que se concentró 
en el mundo indígena y campesino. El campo de la comunicación a partir de los cincuenta, 
abordó la incidencia de los grandes medios (radio, prensa y televisión) en la cultura de masas 
y la sociología, ya entrados los años sesenta, entendiéndolo como el populismo, propio de la 
identidad de campañas políticas que buscan congraciarse con el pueblo, adaptando sus 
discursos al lenguaje corriente, las necesidades y gustos de la gente común, con el fin de 
hacerlos sentirse apoyados y entendidos (Canclini, 2009).
Entrados los años ochenta, Jesús Martín Barbero le apuesta a la noción de lo popular urbano 
como una nueva aproximación sobre lo popular. Discute la manera en que nuevos grupos 
sociales fueron conformandose desde los años treinta, por las migraciones campesinas a las 
ciudades al encuentro con las clases populares urbanas, dando como resultado nuevos 
mestizajes que más allá de lo racial, suponían nuevas maneras de habitar la ciudad. La idea de 
lo urbano como forma de apropiación de la ciudad por parte de las masas urbanas le un giro al 
concepto enraizado con lo indígena que los folcloristas venían imponiendo como modo de 
lectura de lo popular (Barbero, 1993). 
En mi investigación, lo popular a lo que hago referencia es el lugar en el que estos cruces se 
evidencian en la práctica del arte comercial y el consumo de sus objetos visuales. Se trata por 
supuesto de un campo lleno de contradicciones y ambigüedades, de encuentros y luchas en las 
que los sectores populares dan respuesta desde el diseño, como forma de representar el 
mundo y representarse a sí mismos. Por mi trabajo en Populardelujo, me atrevo a decir que la 
gráfica popular se da como una manifestación al margen del mercado oficial del diseño, pero 
su presencia abundante e imponente en las calles y negocios de barrio es una afirmación de su 
capacidad para adaptarse a los cambios tecnológicos, los nuevos modelos de negocio y las 
necesidades urbanas.
Arnulfo es un buen ejemplo de la forma en que la población campesina ha ido incorporandose 
a la vida urbana a través de su trabajo y lo que evoca en él. Nació en 1941 en Coyaima, un 
pueblo en el departamento del Tolima, Colombia. A la edad de 12 años, desafiando a su padre 
que aspiraba a que una vez terminada la educación primaria se dedicara a la agricultura, 
abandonó el pueblo con el propósito de estudiar. Luego de su paso por Manizales y Girardot 
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llegó a Bogotá en los años sesenta, donde se convirtió en maestro de panadería, bizcochería y 
galletería, antes de que pudiera lograr su objetivo de continuar estudiando y formarse como 
artista comercial.
Arnulfo es lo suficientemente versátil como para pintar productos comerciales, máquinas 
complejas para talleres automotrices o las revelaciones que tiene cuando dice viajar a la cuarta 
dimensión (en las que se ve en medio de duelos entre el bien y el mal y donde Jesús en persona 
le revela alguna verdad) [85]. Sin embargo, a la primera oportunidad que le dan para hacer un 
paisaje, da rienda suelta a esa nostalgia por lo rural que lo embarga y que plasma en esos 
paraísos llenos de campesinos, vegetación y animales [86].
85. Temáticas en el trabajo de Arnulfo. En el trabajo diario de Arnulfo, recibe encargos para 
tiendas y talleres especialmente. También busca un espacio para él mismo cuando plasma las 
imágenes que le rondan la cabeza, lo que él llama: sus revelaciones personales.
86. Mural interior y detalles en el Restaurante “El Primo”, decorado por Arnulfo.
2.2.2. Objetos visuales del diseño popular urbano
En esta investigación, además de esta noción de lo popular urbano, retomo las 
aproximaciones que a partir de los noventa se han hecho desde el diseño gráfico 
latinoamericano sobre este tipo de manifestaciones visuales. Es posible que, por tratarse de un 
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cuerpo de estudio que a la vez que se apropia de parámetros académicos que con frecuencia 
transgrede, e incluso crea su propias reglas; quienes nos hemos interesado por entenderlo 
hayamos construido criterios y categorías híbridas. Criterios cercanos a las formas en que los 
mismos artistas comerciales asumen su trabajo, sin por eso desconocer nuestro conocimiento 
situado en el ámbito universitario.
Con un buen grado de informalidad, sin falta de rigor académico y con un gran interés en 
hacer menos inasible aquello que ha sido motivo de tantas y tan profundas discusiones dentro 
de las ciencias sociales, el diseño gráfico decidió poner su etiqueta a la hoy llamada ‘gráfica 
popular’ como producto de un tipo de diseño: el diseño popular urbano. Sin certeza de cuál 
haya sido su lugar de origen, estos términos comenzaron a consolidarse en el medio gráfico 
por la acción de proyectos dedicados al tema: Sensacional de Diseño Mexicano (México), La 
Cajonera (Ecuador), La Nueva Gráfica Chilena (Chile), Ruavista (Brasil), Proyecto Cartele 
(Argentina), Santotipo (Argentina), Tipografías urbano-populares Chilenas (Chile), 
Populardelujo (Colombia) y MVD, Gráfica popular de Montevideo (Uruguay). 
A pesar de ser un campo confuso de definir y delimitar, estos proyectos concuerdan en 
postular que lo popular de esta gráfica, tiene que ver con el fin para el que es hecha dentro del 
mercado en el que se mueve, los espacios que ocupa, como alternativa a los grandes medios 
masivos, los recursos técnicos y tecnológicos que son utilizados para su fabricación, la 
formación de sus productores (entre ellos los artistas comerciales como los contactados para 
esta investigación y los sectores de la población para quienes está dirigida. 
La gráfica popular se encuentra al servicio de la economía informal urbana: venta de minutos 
a celular en la calle, comida callejera, tiendas de barrio, transporte público, talleres de 
mecánica, zapaterías, panaderías, fruterías y cafeterías, salones de belleza y bares. En 
resumen, negocios que no hacen parte de grandes cadenas del mercado, aunque a veces 
promocionen sus productos masivos [87]. Circula por fuera de los grandes medios (radio, 
prensa, televisión e internet) y como alternativa, es posible encontrar: avisos en postes y cajas 
de luz, aceras, ventanas y fachadas; pasacalles atados a postes o árboles, carteles pegados 
sobre fachadas y volantes que son repartidos en la calle [88].
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87. Gráfica popular. (Izq.) Arnulfo Herrada. Taller del barrio Eduardo Santos. (Der.) Oscar 
Barreto. Taller en el barrio Minuto de Dios. Algunos negocios optan por promocionarse a 
través de la gráfica popular cuando las grandes marcas no les proveen material publicitario 
suficiente o adecuado para sus necesidades.
88. Gráfica popular. (Izq) Pasacalles hecho por Roberto Ayala. (Centro) Aviso pintado por 
Jorge Montesdeoca sobre los baldosines de una panadería. (Der.) Aviso pintado por Roberto 
Ayala sobre un poste en Suba. Los artistas comerciales sacan provecho de las superficies a su 
alcance para hacer o ubicar sus avisos. Pintar directamente sobre estas reduce los costos de 
materiales y son espacios muy que les proporcionan alta visibilidad.
2.2.3. Estética del diseño popular urbano
Lo estético de un objeto producido por el diseño no es un valor añadido, ni un sistema de 
formas o un código de pautas decorativas, sino algo propio del diseño mismo, como práctica 
estética que procura la belleza de los artefactos útiles (Calvera, 2003). Las eternas discusiones 
acerca de la pertinencia de un sentido estético en el diseño (atribuido desde siempre al 
terreno del arte), han puesto el dedo en la llaga en cuanto a la importancia de valorar esta 
cualidad en objetos por esencia útiles y funcionales. Pareciera, incluso hoy, que para muchos 
130
hablar de lo estético de un artefacto del diseño compitiera con su función técnica, cuando en 
realidad, ya desde los noventas esa confrontación sobre la funcionalidad dio un giro. En su 
carácter simbólico como otra de sus funciones y en la relevancia del efecto emocional que este 
genera en sus usuarios, donde debe plantearse la estética del diseño. 
Quienes se relacionan con los objetos del diseño en calidad de usuarios o consumidores, los 
eligen y usan por la empatía que estos les generan. En un nivel más profundo: estos objetos los 
representan como individuos y como colectividad. Como quiera que sea entendida la belleza 
de los objetos diseñados, esta no debe reñir con su función técnico operativa. Por el contrario, 
estas deben ser entendidas como dimensiones indisociables de su materialización, en tanto 
que su apariencia afecta a la comunicación. La estética popular no es algo accesorio, ni algo 
menor. Define un sentido de lo bello y lo adecuado de acuerdo a las demandas de su mercado. 
La apariencia de los objetos del diseño popular está marcada por el lenguaje visual y los 
medios utilizados, por la forma desparpajada en que con frecuencia hace caso omiso del 
canon académico y al lowtech, inclusive cuando se trata de piezas hechas en computador e 
impresas, como es el caso de los bodegones en formato afiche.
Los artistas comerciales toman elementos del diseño global, lo combinan con referencias 
locales, lo transforman a su antojo y crean imágenes potentes. Lo que muchos considerarían 
un defecto —no cumplir al pie de la regla el canon establecido por la academia, o no estar al 
tanto de las últimas tendencias y no tener acceso a las herramientas más sofisticadas— son 
precisamente algunas de las razones que producen soluciones tan originales. De acuerdo con 
las opiniones de muchas personas (colegas, otros profesionales, clientes de los artistas 
comerciales, curadores de arte, visitantes de exposiciones sobre diseño popular) a lo largo de 
los últimos años he podido constatar que si bien se le reconoce a esta gráfica su creatividad, 
frescura, espontaneidad, atrevimiento, desinhibición, originalidad e ingenio, la verdadera 
importancia de destacar su valor funcional y estético radica en concebir y respetar otras 
nociones sobre lo útil y lo bello. 
Este es el comienzo para reconocer y valorar la producción cultural de lo popular urbano, que 
de cierta forma contribuya a no seguir perpetuando las brechas evidentes de nuestra sociedad. 
La gráfica que producen personas como Oscar, Roberto, Arnulfo, Miguel Ángel y empresas 
como ‘Pisciotti e hijos’ es “un testimonio concreto y en primera persona de un sector de la 
población que no produce abundantes fuentes primarias y que por lo tanto entra a la historia 
de boca y a juicio de otros o no entra en absoluto” (Populardelujo, 2010). En ese sentido, esta 
investigación es un gesto de inclusión.
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2.3. EJECUTAR LOS BODEGONES
Los bodegones de las fruterías que fueron primero ideados de acuerdo a la necesidad de los 
negocios, adquieren en su fase de producción una apariencia, estructura y contenido acordes 
con aquello que fue concebido desde un comienzo en los cuatro puntos de la estrategia de los 
artistas comerciales.
2.3.1. (Concepto) Distinción social 
(Idea) Relación con la tradición pictórica occidental 
(Propuesta) Composición, marco, retablo
El acto de componer requiere de la comprensión del espacio y de cada uno de los elementos 
que hacen parte de él, de manera que al disponerlos de ciertas formas, se reconozcan 
narrativas que den sentido a lo diseñado. Así, de la misma forma en que al escoger ciertas 
palabras, figuras lingüísticas y modos de construcción de un texto es posible lograr diferentes 
estilos de escritura, en el campo de la imagen también es posible jugar con la gramática visual 
para mostrar y percibir lo visto de cierta forma. Esta lógica visual, por supuesto, no es un don 
innato con el que se nace, sino que es adquirida, porque al igual que aprendemos a leer y a 
escribir, aprendemos a ver, a expresarnos y a entender el mundo visualmente y bajo ciertos 
códigos de visualidad.
Por ejemplo, puede haber un sinnúmero de maneras de disponer en un formato apaisado los 
mismos elementos [89]. La sinergia producida en cada caso, así como nuestra educación 
visual, nos permiten distintas interpretaciones de la imagen. De acuerdo con esto, una 
composición de estos elementos dispuestos en una secuencia, puede ser para algunos un 
listado y para otros un catálogo. Los mismos elementos superpuestos, reposando sobre una 
superficie, como un conjunto compacto visto de frente, o 3/4, contenido en un formato 
rectangular (preferiblemente), puede entenderse simplemente como un conjunto de cosas, o 
como un bodegón. 
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89. La composición. Sup. Izq.) Edición del mural hecho por Jorge Montesdeoca para el local 
‘El Sabor’. Las demás imágenes son intervenciones hechas por mi, utilizando el mismo 
formato y elementos que en el bodegón de Jorge, para componer con ellos otras opciones que 
dan como resultado objetos visuales y sentidos distintos.
133
90a. (Sup.) Afiches impresos. 
90a (Medio. Izq.) Óleo sobre tela (Schneider, 1999), de Jan Davidsz de Heem, circa 1650. 
90b (Medio. Der.) ‘Cesto con frutas’ (Schneider, 1999), óleo sobre lienzo, 1596. 
90c. (Inf.) Murales en esmalte sobre pared, de Jorge Montesdeoca. 
Inspirados en las reglas de composición del arte tradicional occidental, las fotografías y 
pinturas a mano reproducidas litográficamente [90a] o pintadas a mano [90c], se acercan a la 
apariencia de las pinturas clásicas [90b], por el uso de canastas sobre mesas, planos 
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superpuestos, vistas frontales y los elementos rústicos o de apariencia envejecida. En el caso 
de los impresos, son más frecuentes las tonalidades oscuras y ocres, que se van volviendo más 
pálidas a medida que el papel va envejeciendo.
La distinción social es expresada a través del bodegón, para validar un juicio estético 
compartido sobre la belleza, ya que como subraya Arnulfo “un bodegón siempre es elegante y 
le da elegancia al sitio” (A. Herrada. 2012). Una imagen entendida en tal dimensión, merece 
entonces el mejor tratamiento posible. En algunos locales, es posible ver el uso de marcos o 
retablos [93] con los que los artistas comerciales y los dueños buscan darle a sus afiches, avisos 
y murales un lugar más destacado y menos común, ya que “el marco valoriza la imagen” (O. 
Barreto. 2013). Inclusive, sin necesidad de invertir más presupuesto del pactado, algunos 
ofrecen  alternativas económicas como enmarcar usando materiales de reciclaje, [91a] 
aprovechando los detalles arquitectónicos del local [91b] o pintando los marcos sobre la 
misma pared [92]. De esta manera, un objeto plano que se trasciende a las 3 dimensiones se 
convierte en un punto de atención más llamativo y su belleza se potencia aún más.
91a. (Izq.) Detalle del marco hecho por Arnulfo Herrada, para el bodegón que hizo para el 
local ‘Frutas cremosas’, para el que utilizó listones de madera viejos. 91b (Der.) En el mismo 
local, hizo uso del detalle en la fachada, para  darle algo de profundidad a la imagen y aislarla 
del fondo.
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92. Detalle del marco dibujado por Jorge Montesdeoca para el mural en el local ‘El sabor’. De 
forma recursiva Jorge simuló la veta de la madera, la cadena y la puntilla. 
93. Marcos y retablos. De los 23 bodegones que componen el corpus de este trabajo, hay 2 con 
marco pintado, 1 con marco de madera, 3 dentro de un nicho como marco, 1 con marco 
metálico, 7 con marco de madera y paspartú, 3 con retablo de madera y 7 sin marco. 
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2.3.2. (Concepto) Representación de lo familiar
(Idea) Disposición del espacio
(Propuesta) Señal para el uso del comedor
“El bodegón es como un punto de atraccíón en un comedor o el sitio de una casa donde se 
reune la gente a nivel familiar” (O. Barreto. 2013) y a juzgar por los 23 bodegones de 10 
locales distintos ubicados en el área de comedor de las fruterías y cafeterías, puede decirse que 
esto es más que cierto. Como lo entiende María Consuelo Ramirez, quien tiene uno en su 
casa: “no puedo separar el bodegón de los arreglos de frutas o fruteros que vi siempre en la 
casa de mi mamá y por lo tanto, los asocio con la tradición familiar. Uno asocia los bodegones 
con la tradición, no con lo moderno” (M. C. Ramírez. 2013). 
En los locales son ubicados en paredes visibles que delimitan el lugar donde se encuentran las 
mesas y sillas y se convierten en telón de fondo a la hora de consumir allí [94]. Por tratarse de 
objetos decorativos, ambientan sin robarse el show en el espacio, pero también a fuerza de 
estar ahí todos los días la gente ya no los ve. De esto son conscientes Hortensia Vaca y María 
Consuelo Ramírez, quienes no tienen nada que ver con el negocio de las fruterías pero sí 
tienen bodegones en sus casas. A pesar de vivir en sectores diametralmente opuestos -en lo 
social y en lo geográfico- concuerdan en que “le aportan valor sentimental, y calor de hogar, 
porque donde hay un bodegón, hay un comedor, hay comida, una familia y un hogar. Aunque 
cuando uno pase por el comedor ya ni se de cuenta de que están ahí. Pero si no estuvieran sí 
harían falta” (M. C. Ramírez. 2013). 
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94. El lugar que ocupan en el espacio. Los bodegones siempre enmarcan el área del comedor 
en los locales y ocupan normalmente paredes visibles. En el caso de los murales, se vuelven el 
papel tapiz o telón de fondo para otras imágenes u objetos como piezas promocionales de 
grandes marcas, neveras, televisores y parlantes.
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Por convención social, estos objetos visuales pertenecen al lugar que se les ha asignado, “no 
me lo imagino en la sala o en otro lugar, porque un bodegón debe ir en el comedor, ya que ahí 
es donde uno se reúne a comer” (H. Vaca. 2012). Esto lo saben los artistas comerciales, 
quienes reconocen el valor decorativo de los bodegones en los locales, como objetos visuales 
que ambientan, dejan claro en qué tipo de negocio y en que área del local se encuenta quien lo 
ve, y además “ayudan a llenar el espacio, para que se sienta acogedor” (O. Barreto. 2013).
2.3.3. (Concepto) Representación de lo local 
(Idea) Abundante, variado y grande 
(Propuesta) Cantidad, escala versus formato, variedad
Los artistas y empresas de arte comercial han aprovechado la estructura y los elementos del 
bodegón clásico y del comercial, para ‘actualizarlo’ y ‘localizarlo’ con respecto a su contexto 
de uso, dándoles a sus creaciones más color y más dinamismo a la composición, haciendo 
alusión directa a las frutas de producción y consumo nacional. Tener la capacidad de producir 
y de consumir lo propio es sinónimo de orgullo patrio para los entrevistados, para quienes el 
discurso nacionalista basado en la diversidad, la riqueza y el exotismo, toma forma en estos 
objetos visuales gracias a la gran cantidad, variedad y tamaño de las frutas en relación con el 
formato que las contiene, con el lugar que ocupan en el local y con la escala humana [95].
Pero, ¿de cuántos elementos estamos hablando para justificar tal abundancia? Arnulfo parece 
tener la respuesta: “pintar un solo banano es mucha pobreza, en cambio, un bodegón debe 
tener mínimo unas 10 frutas porque la riqueza atrae riqueza y eso le atrae más ventas al 
negocio” (A. Herrada. 2012). En contraste, por lo que muestran las imágenes, las cifras se 
mueven mucho más alto, ya que la cantidad promedio (entre todos los bodegones incluidos 
aquí) es de 101 elementos por cada bodegón.
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95. Escala. El contenido de los bodegones en relación con su formato y la escala humana, hace 
sentir que llenan el espacio y lo saturan de formas y colores. La línea inferior con fondo gris, 
simula la escala de los bodegones encargados.  
Uno de los recursos más utilizados en los afiches para representar la abundancia, es sangrar la 
imagen como si se rebosara por el contorno del formato [96] o como si apenas fuera posible 
ver un pequeño fragmento de una composición aún más grande.  Para el caso de los murales, 
se aprovechan las superficies amplias para aumentar el tamaño de lo representado. En los 
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afiches, el exceso de elementos se presenta con vistas cenitales o isométricas de torres de 
frutas y en los avisos y murales pintados a mano, se recurre al relleno de espacios entre objetos 
“para dar la idea de que detrás hay mucho más” (R. Ayala. 2013).
96.  Sangrado. (Izq.) Las imágenes de afiches y (Der.) almanaques utilizan reiterativamente el 
recurso del sangrado, editando el cuadro de manera que algunos o todos los bordes 
sobrepasan visualmente el límite del formato, dando el efecto de espacio lleno.
Por su parte, la variedad en estos bodegones, se expresa en la manera de presentar la gama 
amplia de consumo local, combinando las frutas que tradicionalmente han aparecido en los 
bodegones clásicos europeos: uvas, manzanas, peras, cerezas, duraznos, ciruelas, melones 
(además de copas y jarras de vino). A estas se suman entonces aquellas del trópico como: 
piñas, guanábanas, maracuyás, mandarinas, mangos, bananos, papayas, cocos, patillas y 
zapotes; además de fresas, higos y brevas. 
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97. La abundancia. Los frutos que se desbordan de la boca de canastos inclinados en 
fotografías publicitarias utilizadas para almanaques, retoman la imagen del cuerno lleno de 
frutos de nuestro escudo, y transladan un icono al plano cotidiano (Toda Colombia).
Con tono patriótico, Oscar insiste en que “en el bodegón es clave dibujar todo grande, que se 
vea que hay comida, que no hay pobreza, que hay bonanza y alegría” (O. Barreto. 2013), 
porque si de algo debemos sentirnos orgullosos en este país, es de que “por más llevado que 
uno esté aquí, nunca le va a faltar algo de comer, y hasta en la casa más pobre se ofrece un 
tinto a la visita” (2013). Esta forma de exaltar el contenido de la imagen para reiterar nuestros 
gustos y a lo que podemos acceder gracias a la oferta de las fruterías, recuerda a las 
cornucopias o cuernos de la abundancia que hacen parte del escudo de Colombia y que 
simbolizan la riqueza y la abundancia de nuestros suelos [97].
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2.3.4. (Concepto) Promoción de un estilo de vida saludable
(Ideas) Alegre, fresco y natural
(Propuesta) Técnica, color
“Como es sabido, Zeuxis pintó unas uvas con tanto acierto que engañó a unos 
pájaros que las creyeron de verdad, mientras Parrasio representó, por su parte, 
una tela que logró equivocar al mismo Zeuxis, ya que quiso apartarla para 
ver el cuadro” (Calvo, 2000:17).
El bienestar físico que se busca promover con los bodegones, equivale para quienes los 
diseñan a hablar de la alegría, la frescura y la naturalidad que deben evocar, a través del uso 
del color y la apariencia que dan las distintas técnicas de producción de las imágenes, 
estrechamente relacionadas entre sí. Resulta evidente ver dos tendencias aquí: imágenes que 
procuran el máximo realismo y las que valoran más la expresividad. Las primeras, muy 
influenciadas por el marcado interés de las naturalezas muertas del medioevo tardío y el 
Renacimiento, imitan el mundo de manera minuciosa, creando una ilusión de realidad 
(Schenider, 1999) o de efecto fotográfico [98].
98. Realismo. Las fotografías de estudio y trabajos en aerógrafo procuran el máximo realismo 
posible, logrando gran detalle y nitidez de las formas.
Las segundas, transgreden la lógica de la perspectiva lineal analítica: distintos planos en los 
cuales se ubican los elementos de un cuadro, para dar una sensación de profundidad desde un 
único punto de vista, que incide en el tamaño y ubicación de los elementos. A sabiendas de 
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este conocimiento, el trabajo de Oscar, Arnulfo, Roberto, Miguel Ángel y Julio Royer, se rige 
por una perspectiva multiventana, en la que se tienen muchos puntos de vista diferentes en 
simultánea (Hockney, 2001) creando un efecto distorsionado en la apariencia de las imágenes 
[99].
Esto se debe a la forma en que componen sus bodegones, ya que no disponen los objetos para 
lograr una composición que sirva para hacer un boceto, sino que van tomando y plasmando 
un objeto a la vez (una fruta, una imagen impresa o una imagen mental de esta). Son 
dibujados desde distancias y ángulos distintos, según la extensión del brazo con el que lo 
toman, o el lugar donde haya sido puesto), Esto da una sensación alterada de la proporción y 
la perspectiva de los elementos y discrepancias en el manejo de color, luces y sombras (frutas 
más pálidas o más saturadas de lo normal, fuentes de luz dispares que parecen apuntar desde 
distintos ángulos).
99. Distorsión. Cada elemento es es tomado uno a uno, visto a distancias y desde ángulos 
distintos, lo cual afecta la escala de los elementos,  que no se corresponde con la real.
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100. Color. (Sup. Izq.), (Inf. Izq.) Afiches de medio pliego comprados en ‘Pisciotti e hijos’. 
(Sup. Der.), (Inf. Der.) La mismas reproducciones que las anteriores, usadas en dos fruterías, 
la de arriba comparada en 1990 y la segunda en 1992, evidencian el notorio desgaste del color 
en el papel impreso.
Al producir los bodegones, se prefieren las paletas de colores brillantes, vivos y saturados, por 
encima de aquellas opacas, apagadas y pálidas [100] que dan una sensación de imagen 
envejecida y triste. La decisión se debe a que estas últimas no concuerdan con los propósitos 
de promoción del bienestar, asociado a la alegría y lo natural de aquello que está vivo y por 
ende transmite vida.
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2.3.5. Encargos
Los encargos y las sesiones de trabajo con los artistas comerciales, permitieron recrear y 
documentar la manera en que cada uno aborda y desarrolla cada proyecto y fueron un espacio 
más flexible y, si cabe el término, más experimental, comparada con su labor y relación 
cotidiana con sus clientes habituales. Durante la sesión con Oscar, me aclaró que según su 
experiencia personal, ha podido constatar que los bodegones inducen a la gente a “comer 
cosas sanas, porque la fruta en sí evoca salud” (O. Barreto. 2013) y de ahí la importancia de 
usar los colores adecuados, que reflejen “algo vivo y provocativo” (2013). 
Así mismo, recalcó en la importancia de la creatividad y la libertad del artista a la hora de 
trabajar y la libertad que tiene alguien con una formación como la suya, menos atado a reglas 
y convenciones de representación formales [101], [102], [103]. Oscar coincide con Arnulfo y 
Roberto en decir lo importante que es saber comunicar y usar la psicología para entender las 
necesidades y gustos de las personas y saber que les conviene, para captar su atención, 
seducirlas y persuadirlas para que consuman en el lugar. 
La idea, según Arnulfo, es hacer que al negocio le vaya bien, muchas veces en contra de la 
marea, cuando los dueños de los locales entorpecen su trabajo, “siendo caprichosos y 
encargando imágenes para ellos sin pensar en sus clientes” (A. Herrada. 2012). A veces él 
quisiera hacer trabajos más coloridos, expresivos y con más detalle [104], pero es complicado 
negociar con alguien que quiere cualquier cosa en tiempo record. Con respecto a los referentes 
utilizados para los encargos, Roberto dice que aunque más costoso, idealmente para pintar 
bodegones, deberían usarse como modelo frutas recién compradas y en buen estado, para que 
eso mismo se refleje en la imagen, [105] porque los impresos van cambiando de color con el 
tiempo y por lo mismo son un referente engañoso. 
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101. Bodegón humanizado. Para el encargo de un bodegón menos convencional, Oscar usó 
frutas como modelo y sin haber dispuesto una composición como punto de partida, fue 
cogiendo una por una y escogiendo su mejor ángulo para dibujarlas y luego humanizarlas 
para darle más gracia a la composición.
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102. Bodegón moderno. Oscar agregó una cámara digital y un computador portátil, para 
hacer un bodegón más moderno y distinto a lo que sus clientes están dispuestos a tener en sus 
locales. 
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103. Bodegón con modelo impreso. Usando una reproducción en papel de una imagen hecha 
a mano, firmada por Julio Royer, Oscar hizo su propia versión, llamando la atención sobre la 
gran diferencia entre la pintura de antes en la que utilizaban un modelo real y la de ahora, en 
la que se usan como referentes afiches, almanaques e imágenes bajadas de internet.
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104. Bodegón con varios modelos. Aunque Arnulfo hizo algunos bocetos de bodegones para 
estudiar la composición del bodegón encargado, finalmente optó por usar la imagen de un 
almanaque como referente para pintar algunas frutas, además de aquellas que se le venían a la 
cabeza. Así, compuso con todas un conjunto contenido dentro de una batea puesta sobre una 
mesa, que según él y Oscar Barreto, es lo que más diferencia un bodegón clásico de uno 
comercial, donde no se ve ninguna superficie que las sostenga y sea visible.
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105. Bodegón con modelos reales. Roberto siempre lleva en su libreta de apuntes algunos 
bocetos de bodegones, para cuando tenga la oportunidad de ofrecer un aviso o un mural a un 
cliente. Para esta ocasión, decidió ir tomando de aquí y allá, para ir componiendo en su 
cabeza y transfiriendo al papel.
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En síntesis, de acuerdo con lo visto en este capítulo, el plan de diseño va teniendo cada vez 
más sentido en la medida en que es ejecutado y más adelante apropiado por sus usuarios. Al 
respecto, resulta vital cada consideración hecha por sus productores acerca de la 
funcionalidad y la apariencia estética de los objetos diseñados, siempre tendiendo como norte 
el propósito para el que fueron encargados e ideados. Dentro del panorama del sistema 
capitalista industrial y la división del trabajo que dio origen al diseño, esta disciplina ha 
jugado un doble papel, por un lado, abriendo un mercado de objetos suntuosos y artículos de 
lujo accesible para pocos y por otro, compensando este hecho mediante la producción de 
artefactos al alcance de muchos, propios del consumo de masas.
La reproducción de imágenes y su circulación en el mundo globalizado, de alguna manera ha 
contribuido a equiparar la desigualdad que supone lo popular en cuanto al acceso a los bienes 
culturales. Así, lo popular urbano como forma de organización social, es una versión de la 
desigualdad, pero también un espacio de hibridación cultural. Los artistas comerciales se 
alimentan visualmente del mundo  y pero también de imágenes producidas manual y 
mecánicamente. Sus trabajos son el resultado de esta apropiación mixta. La unicidad y la 
estandarización en el ámbito de las fruterías a través de sus bodegones, se convierten en 
criterios para nada absolutos. La unicidad de lo hecho a mano se pone en duda al ver la forma 
serial en que producen pintores como Miguel Ángel. La estandarización de lo reproducido 
mecánicamente también es revaluada, al ver las imágenes de Pisciotti y la manera en que un 
mismo original es intervenido para luego imprimir versiones a primera vista idénticas, pero 
de apariencia disímil.
En últimas, lo que importa a los dueños de las fruterías y a quienes diseñan bodegones, es 
parecerse a la competencia (para que los clientes entiendan de que tipo de negocio es está 
hablando), pero sin ser idénticos entre sí. Por esta razón, la imagen se personaliza con el 
marco o el retablo y se ve distinta dependiendo de donde sea puesta en el local y con lo que se 
relaciones visualmente.
El bodegón de frutería es un buen caso para entender lo popular urbano superando la postura 
folclorista que asocia lo popular con lo puro y virgen, para ocuparse de los cruces e 
hibridaciones en los procesos socioculturales como la configuración de esto popular-urbano 
gracias a la cultura de masa y a partir de las operaciones detrás de su producción, circulación y 
consumo. Es posible ver la manera en que se han alimentado tanto de las obras de arte como 
de las imágenes publicitarias gracias a la reproducción mecánica de las mismas. En la época en 
la que estos pintores comenzaron su carrera (sesentas y ochentas), ya tenían acceso a 
imágenes que circulaban en impresos (revistas, catálogos, folletos, volantes) y hoy en día 
tienen además la posibilidad de acceder a ellas gracias a internet. Lo que implica esto, es que 
cada vez es más fácil tener a la mano imágenes distintas que les sirven como modelo para sus 
propios trabajos.
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Los dueños de los locales prefieren las imágenes que evocan lo tradicional y siempre buscan 
economizar tiempo y dinero, por lo que a veces escogen comprar afiches. A la larga, estos 
duran menos que los avisos y murales hechos a mano, ya que el papel se desgasta más rápido. 
Por eso mismo, los pintores se ven obligados a trabajar en tiempo record, negociando siempre 
la forma en que serán remunerados por su trabajo. Por el contrario, en la experiencia de los 
encargos y sesiones de trabajo, pude ver que encuentran un espacio para darse el lujo de 
experimentar con libertad. 
Por el tipo de economía en que se mueven las fruterías bogotanas que visité, un bodegón al 
óleo resultaría más que inapropiado por los altos costos del material (pinturas, lienzo) y el 
pago por el trabajo y destreza que supone. Además, se deterioraría rápidamente por el calor, el 
gas de las estufas, o por estar a la intemperie. Lo más adecuado en estos entornos es utilizar 
pinturas en esmalte (las mismas que se usan para pintar fachadas a interiores), ya que es 
económica y resistente, brochas, pinches o aerógrafo (aunque este último es más sofisticado y 
no todos pueden hacerse a una de estas máquinas).
Aunque se trata de un campo vasto y muchas veces inasible, puede describirse la llamada 
‘gráfica popular’, como el producto de un diseño popular urbano, al servicio de la promoción 
de productos y servicios del día a día para un amplio sector de la población que tiene acceso a 
ellos gracias a su capital cultural y económico. Así, el diseño producido por los artistas 
comerciales, se alimenta e influencia la cultura visual compartida con quienes les encargan las 
imágenes y pensada como lenguaje común para los quienes serán los usuarios de sus 
productos.
Los recursos utilizados para darles forma aportan a las ideas sobre los bodegones. Los marcos 
y retablos simbolizan el estatus que se le da a la imagen por su relación con el arte tradicional 
pictórico. Son ubicados siempre en el área del comedor de los locales, recordando su función 
en las casas de familia tradicionales. La abundancia y la diversidad son expresadas por el gran 
tamaño de los elementos representados, en relación con el formato que ocupan, la pared que 
los contiene, la escala humana. La variedad de elementos y, los saludable gracias al uso de 
imágenes: unas más realistas y otras que privilegian la expresividad, a costa de romper el 
canon de las proporciones tradicionales.
Para completar el sentido de estos objetos visuales, a continuación, la forma en que son 
pensados y producidos y su incidencia en la manera en que son interpretados, así como la 
lectura compartida por quienes las encargan, quienes las hacen y para quienes son hechas.
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3. APROPIACIÓN
3.1. PERSUACIÓN Y CONSUMO
Es el diseño que trasciende el objeto, transforma el mundo, rediseña 
relaciones,  recrea formas, conecta personas, comparte ideas, valoriza 
saberes,  renueva tradiciones,  innova formatos y sorprende.
Marcelo Rosenbaum (ﬀ>>mag. 2012).
3.1.1. El acto retórico
Una de las premisas en el diseño centrado en el ser humano es evitar la generalización de los 
usuarios y la estandarización de respuestas desde el diseño, para reconocer la diversidad y la 
diferencia de sus necesidades, deseos y sus gustos como forma de valoración de aquello que 
consumen y como rasgo identitario. El gusto como sistema de distinción y diferenciación, 
contribuye a definir las preferencias en el consumo y a determinar las estrategias de 
identificación de los diversos grupos sociales (Press & Cooper, 2009). Este caso, a través del 
objeto decorativo como medio material, se pone de manifiesto la destreza del gusto no 
limitándolo al sentido de lo bello, sino como la capacidad de escoger lo que es adecuado 
dentro de su contexto atrayendo la atención, sin robarle protagonismo a su entorno 
(Gadamer, 1993).
Este planteamiento, deja atrás la idea reduccionista que vanaliza el adorno y lo entiende como 
elemento de segunda, que no lleva consigo implicita una función útil y que bien puede ser 
reemplazado por otro objeto cualquiera que sirva para llenar el espacio aunque no niega que 
por su misma naturaleza, este puede caer en la rutina de la mirada que sin remordimiento 
pasa por alto aquello que por cotidiano termina condenado a ser invisible. 
Desde la perspectiva de Baudrillard, “el consumo es un modo activo de relación (no solo con 
los objetos, sino con la colectividad y el mundo)” (Baudrillard, 2007:223).  En el caso del 
diseño gráfico, este alcanza su fin último en el momento en que por interacción del usuario 
con el objeto diseñado se concreta su uso, para lo cual, el diseño se vale de argumentos que le 
facilitan su labor persuasiva. Por esto mismo, los artistas comerciales son, al menos dentro del 
entorno en el que viven y el mercado en el que se encuentran inmersos, promotores de valores 
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que influencian a sus usuarios por medio de las imágenes que producen y de argumentos 
persuasivos. El acto retórico del diseño, cobra sentido en la medida en que sus objetos 
impactan, atraen y persuaden a los usuarios acerca de un modo de acceder al mundo.
La apropiación o el acto a través del cual se hace efectiva la persuación en los usuarios, se lleva 
a cabo en tanto que los objetos, artefactos o utensilios funcionan como representación de la 
realidad (de su realidad). En esta labor, el diseñador opera mediante el pensamiento 
proyectual que le permite visualizar y anticipar las posibles soluciones confiando sobre todo 
en la creatividad como la capacidad de ofrecer soluciones innovadoras. También juegan aquí 
un papel fundamentel la observación y conocimiento de los deseos, gustos, comportamientos 
de los usuarios. Por último, el diseñador hace uso de la experiencia personal y la de otros, que 
le sirven de prueba de valor de las respuestas de la gente frente a determinados objetos de 
diseño.
Buchanan explica que existen tres niveles en el acto retórico de la imagen: 1) El raciocinio 
tecnológico, o el logos del diseño, que se refiere a la capacidad para dar materialidad a 
problemas concretos, o sea la acción de ejecución material en la que se da forma a lo 
proyectado en la fase de ideación; 2) El carácter o ethos, entendido como la manera en que los 
objetos del diseño reflejan a sus productores de acuerdo a la manera en que estos desean que 
otros los entiendan; 3) La emoción o el pathos, que consiste en persuadir a los usuarios del 
objeto de diseño (o audiencias como los llama el autor), de que aquello “es emocionalmente 
deseable y valioso en sus vidas”. (Buchanan, 1998:9)
El argumento tecnológico en el trabajo de los artistas y empresas de arte comercial consiste en 
ofrecer una solución que sirva para informar a los clientes de una frutería que ese negocio es 
precisamente una frutería y no otra cosa, identificarlo según su oferta. En ese sentido, el 
bodegón resulta ser una buena opción, que cumple con ese primer cometido. Si hablamos del 
carácter, la identificación y diferenciación de los negocios se da también gracias a que el 
bodegón es entendido como un objeto decorativo que tiene la misión de aportar al ambiente y 
a la identidad del lugar.
El raciocinio tecnológico permite dar cuenta de la capacidad de ofrecer una solución útil, el 
carácter personaliza esa solución y la emoción logra afectar al usuario y conectarlo con 
emociones que producen empatía y sentido de identificación. En el caso de los bodegones de 
las fruterías, el argumento de la emoción apela a una idea de lo tradicional, familiar, lo local y 
el bienestar y la manera en que se activan estos valores en los usuarios es por asociación con 
su experiencia y vivencia personal, así como con sus imaginarios. Según los entrevistados, el 
bodegón los remite espacial y afectivamente al comedor de una casa de familia y a la comida 
familar, temporalmente los remonta a épocas pasadas con las que está vinculado el género 
pictórico de la naturaleza muerta, geográficamente a la producción del campo y mentalmente 
a la idea del consumo de frutas como un hábito saludable. 
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3.1.2. Informar y decorar
Si el diseño se expresa a través de objetos funcionales, que sirven para un propósito  y un uso 
determinado, obtienen un valor de uso en tanto que pueden ser usados y tienen utilidad. Este 
el punto de partida para que los artistas y empresas de arte comercial tomen las decisiones 
correspondientes sobre como proyectar en la creación de estas imágenes una respuesta a las 
necesidades y deseos de esos usuarios. Flor Marina Cano, clienta de ‘Frutas cremosas’ opina 
que “uno ve un bodegón en un local y lo primero es que uno se entera de que venden frutas. 
También uno piensa que es una imagen como de libros, de algún artista que lo pintó. El lugar 
se ve agradable con los bodegones y le dan personalidad al sitio” (F. M. Cano. 2012). Esto 
concuerda con el testimonio de los dueños, otros clientes de los locales y artistas comerciales 
entrevistados, con respecto a la funcionalidad de estos objetos visuales.
Los dueños de los locales conciben sus negocios como lugares de encuentro, esparcimiento, 
reunión y consumo de productos saludables “o sea frutas, básicamente, pero nada de fritos, o 
comida chatarra” (P.N. Duque. 2013). Existen desde la misma fachada elementos visuales que 
permiten identificar el tipo de negocio: el rótulo con el nombre, paredes con los colores de 
uso convencional [106] (verde y naranja brillantes), hornos, vitrinas y avisos de los productos. 
106. Los rótulos y colores de las fachadas como en el caso de estos locales,  sirven como señal 
que identifica desde la calle.
Sin embargo, los entrevistados consideran que el papel de los bodegones en este sentido es 
reforzar en el interior de los locales esa identificación y poner en contexto a los clientes sobre 
el tipo de oferta. Esa función identificativa del bodegón opera en dos niveles, por un lado 
ratifica que alguien se encuentra en una frutería y no en otro tipo de negocio, y por otro, 
procura crear un vínculo con el usuario de tal manera que este se sienta identificado con  lo 
que ofrece el lugar.
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El espacio de las fruterías se construye no solamente por su estructura arquitectónica, sino 
también por su ambiente y en ese sentido los objetos visuales constribuyen a esta 
construcción. De acuerdo con Heidegger, aunque no todos los espacios construidos sirven 
como vivienda, sí son habitables. Según esto, habitar es una forma de vivir el espacio, sin 
necesidad de tenerlo como lugar de morada en el sentido en el que entendemos nuestra 
propia casa, pero sí como lugar con el que nos relacionamos. Construir significa habitar un 
espacio cargado de uno mismo y dotarlo de una identidad que refleje sus usos preferenciales 
(2004:1).
Al respecto de los modos de habitar, Perec se pregunta si acaso el vivir en un lugar implica 
necesariamente apropiarse de él, o cuánto tiempo debe pasar para lograr su apropiación 
(Perec, 2004) ¿Qué quiere decir esto en el contexto de las fruterías para las personas que 
circulan y permanecen de maneras distintas de acuerdo a su relación con el lugar, a sus 
necesidades y a sus gustos? En mi opinión, el que el cuerpo permanezca en un lugar no 
necesariamente hace que la persona se apropie de él. Habitar implica hacer uso de la función 
‘práctica’ de un espacio, pero también de crear vínculos con este. Habitar un espacio, en este 
sentido, sería equivalente a decir que existe se dan experiencias en el plano material y en el 
simbólico y que de alguna forma nos lo apropiamos para hacerlo nuestro.
Debido a que permanecen largas jornadas en los locales (entre 8 y diez 10 horas al día) para 
los dueños de las fruterías, su lugar de trabajo es como su segundo hogar. Definen sus locales 
como espacios con ambiente alegre, colorido, amables, familiares e informales. Buscan 
imprimirles su sello personal para procurarse un ambiente acogedor para ellos mismos y para 
sus clientes. Por su parte, esos clientes se pueden clasificar entre aquellos que van de paso, que 
entran una vez y no vuelven y los que frecuentan los locales para pasar un rato comiendo algo, 
ponerse una cita, escampar, o hacer visita con el dueño o la dueña. 
Por mi experiencia en los locales, entiendo que la decoración, como un acto de organización y 
composición del espacio halla aquí su razón de ser, en la medida en que crea esa atmósfera de 
espacio acogedor, que es pensado según lo que pude entender a través de las conversaciones y 
entrevistas, para ser percibido como un lugar agradable. A través del adorno como medio 
material, que ocupa un lugar físico en los locales, se pone de manifiesto la destreza de los 
dueños y diseñadores para escoger lo adecuado dentro de este contexto, que servirá como 
medio para la creación de vínculos entre el espacio y las personas.  Lograr esto implica 
entender la relación de estos artefactos con otros, con el lugar y con su función por la que 
fueron escogidos. 
Esto se evidencia al entrar a cualquiera de los locales, donde es prácticamente imposible ver el 
contenido de los bodegones sin fijarse su forma física, en la pared que los contiene y en todo 
lo que hay a su  alerededor. No es posible percibirlos de forma aislada del resto, ya que no se 
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trata de momentos disociados sino de una mirada que lo abarca todo (Merleau Ponty, 2000). 
Dentro de estos objetos-adorno utilizados en las fruterías, además de los bodegones [107] es 
posible ver: piezas promocionales, relojes, materas, manteles, floreros, cuadros y espejos, 
hasta la pintura de paredes interiores y fachadas.
107. Algunos de los objetos que decoran los locales visitados, hacen parte de un plan inicial en 
el que se decidió cuál era su función y dónde se iban a ubicar, como es el caso de todas las 
imágenes, a excepción de las dos últimas. Los cuadros y artesanías paisas, fueron puestos 
desde un comienzo, sin pensar con qué otros objetos convivirían más adelante. 
De esa forma, piezas promocionales como el cuadro de cerveza Club Colombia en el medio, 
comenzaron a llenar espacios entre uno y otro adorno. A Jorge Montesdeoca se le encargó el 
dibujo de varios platos que ofrece el local y decidió hacer una especie de menú visual 
extendido como una cenefa a lo largo de la pared, con frases promocionales y una franja de 
pintura desde el piso, que crean una línea visual a la altura de quienes están sentados. El 
frutero fue comprado mucho tiempo después de que la frutería comenzara a funcionar en esa 
casa y que la dueña decidiera ubicarlo sobre una repisa a la entrada. 
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3.1.3. Lo popular como estrategia de consumo
Si la cultura es una práctica social, no es posible disociar dentro de su naturalza la carga y el 
lugar que ocupan en ella lo económico y lo simbólico. Que en una frutería se decida usar 
objetos visuales como los bodegones para persuadir a los potenciales clientes, es una 
operación económica en tanto que existe un producto que tiene un valor de cambio (precio, 
que además, por su valor de uso cumple con determinadas funciones en el plano simbólico 
para sus usuarios (Canclini, 2002). Gracias a las soluciones ofrecidas por artistas y empresas 
de diseño comercial, estos encuentran una alternativa costeable, a la que de otra forma, sería 
prácticamente imposible acceder.
Asumiendo el consumo como un proceso creativo negociado, en el que es posible resignificar 
y adaptar las lecturas preferentes (Press & Cooper, 2009) (en este caso todo lo que contempla 
la estrategia de diseño, en torno a una mirada sobre lo tradicional en el arte y el espacio 
doméstico, los discursos nacionalistas sobre la producción agrícola nacional y la idea de 
bienestar) el consumo activo de los receptores del bodegón en las fruterías, así como el de los 
artistas y los dueños de los establecimientos, define su producción cultural como estrategia 
creativa para identificarse colectivamente de acuerdo a unas maneras de ver el mundo.
Aunque el ideal del diseño en el posmodernismo ha sido posibilitar un acceso más 
democrático al mundo a través de la producción en serie de objetos económicamente 
asequibles para los consumidores de masas, esto no garantizó una nueva forma de 
discriminación y demarcación de la diferencia social. Calificar de kitsch estas manifestaciones 
gráficas de sectores populares urbanos, es una manera de subvalorar su potencial y reducirlo a 
una forma de representación aspiracional, de aquel que en condición de subordinación solo 
desea aquello que otros poseen. 
El coletazo de la Modernidad en Latinoamérica, desembocó en el desfase entre una expansión 
y desarrollo limitados para muchos, en la que se ha restringido para algunos el acceso al 
conocimiento y otros recursos necesarios para equiparar su lectura del mundo con la de los 
demás. Esto sin embargo, se ha compensado de cierta forma gracias a los productos de 
consumo masivo que han puesto en circulación aquello que antes era reservado 
exclusivamente para unos pocos (Martín Barbero, 1993). La posibilidad de ver un bodegón 
clásico en una publicación sin tener que ir a un museo o pagar una gran suma para encargarlo 
a un artista o de adquirir  uno a un costo bajo gracias al trabajo de los artistas y empresas de 
arte comercial, son para un sector de la población, la solución a la oferta limitada por parte de 
las élites y una forma de apropiación por sus propias manos de un capital cultural que debería 
ser colectivo. 
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Tener bodegones en los locales es una decisión de sus dueños en conjunto con los artistas 
comerciales como estrategia de promoción y que sean estos y no otros (como reproducciones 
de cuadros famosos compradas en un museo o un anuncio hecho por una empresa de diseño o 
publicidad) es una decisión de gusto, de practicidad y la única opción en términos 
económicos. Por la manera en que se ha configurado el mercado del diseño popular urbano, es 
una alternativa a la manera desigual en que unos y otros tienen acceso a los bienes 
económicos y culturales ofertados por una sociedad como la nuestra.
Sin ánimo de demeritar la formación técnica de los artistas comerciales, o de decir que hay un 
camino correcto y otro que no, cabe resaltar que su elección se basó sobre todo en la 
imposibilidad de acceder a una universidad para obtener un título académico en artes, 
publicidad o diseño gráfico. No lo tienen porque para ellos ha sido un obstáculo el costo de las 
matrículas o los requerimientos académicos previos. Por ejemplo, el nivel de escolaridad 
requerido en 1970, según un acuerdo de la Universidad Nacional decía: “se dará el título de 
Licenciado en Arte- Diseño Publicitario a quienes hayan cursado bachillerato y hayan 
aprobado el programa completo de clases” (Chaparro, 2012:32).
Sin tener a su disposición bibliografía teórica, docentes provenientes de la misma academia, 
charlas, conversatorios y talleres a cargo de profesionales académicos, de todas maneras, cada 
uno se las ha ingeniado para aprender su profesión, ya sea con cursos por correspondencia, en 
institutos técnicos y por la misma práctica de ver y hacer diariamente. Estudiar en una 
universidad no es ni bueno ni malo, lo malo es que no todo el que quiera tenga la posibilidad 
de hacerlo. El talento plástico y la sensibilidad requeridas en la disciplina del diseño, son algo 
con lo que los artistas comerciales cuentan pero lo que logran hacer con ese potencial (cierto 
nivel de aprendizaje, reconocimiento laboral y económico), está muy determinado por las 
oportunidades a las que pueden o no acceder en el sistema educativo y dentro del mercado en 
el que se mueven.
Para la muestra, Arnulfo Herrada, quien llegó de su pueblo en el Tolima a Bogotá a mediados 
de los sesenta, trabajó como maestro panadero en una bizcochería antes de poder 
matricularse en el ‘Instituto Técnicos Unidos’ donde recibíó un grado en Dibujo Comercial y 
Publicidad. En esa época, cuenta él, la Academia ‘Speedball’ abrió una sede en Bogotá, pero 
ahí exigían segundo o tercer año de bachillerato y en el Instituto solo hasta primero de 
bachillerato. Arnulfo había estudiado hasta quinto de primaria, así que insistió y demostró 
sus aptitudes en una prueba que sería su boleta de entrada al mundo de la gráfica. En el 
instituto tenían profesores de screen, rotulación, diseño, dibujo y acuarela. A finales de los 
ochenta empezó a trabajar por su cuenta haciendo avisos en los barrios El Restrepo, Las 
Cruces y Eduardo Santos principalmente.
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Por su parte, Roberto Ayala nacido en 1957 dice que siendo vendedor, obrero, cobrador y 
artista, es un poco de todo. Comenzó a los 35 años después de trabajar de auxiliar de archivo 
en una empresa de seguros y haber querido ser sacerdote. Fue creativo de PROVAL por 10 
años, una empresa dedicada a las vallas, se matriculó en cursos técnicos de dibujo publicitario 
en la ‘Academia Pittsburg’ y en cursos de dibujo técnico y dibujo publicitario por 
correspondencia de la ‘Continental School’. Desde el 2002 trabaja por su cuenta haciendo 
avisos para barrios como La Aurora, Santa Librada, El Danubio y en Suba, principalmente. 
Oscar Barreto nacido en 1958, comenzó a trabajar en la pintura publicitaria haciendo vallas y 
luego avisos y murales a mano, luego de que decidiera abandonar el chance que su papá le dió 
de entrar a la Universidad Nacional, atraído “por el vicio, las drogras y el alcohol” (R. Ayala. 
2013). En estas circunstancias “no había de otra sino trabajar en la calle, de pintor, pero en la 
calle” (2013).
‘Pisciotti e hijos’ es una empresa fundada en 1983 con sede en Cali y puntos de distribución a 
nivel nacional. Tienen un equipo de técnicos en diseño gráfico y artes gráficas que producen 
material impreso: afiches, almanaques, calendarios, agendas, stickers, bolsas, llaveros, botones 
y postales. Sus reproducciones son desde hace 30 años las que en buena medida han decorado 
negocios como fruterías, cafeterías, restaurantes, talleres de mecánica y salones de belleza. 
Zulma Pisciotti, afirma que contratar a los técnicos resulta más económico que a un 
profesional universitario, e igual son bastante buenos para el tipo de trabajo que deben hacer, 
lo que beneficia al negocio también, porque “es más rentable contratar a varias personas por 
el salario mínimo o de pronto un poco más cuando ya tienen más experiencia” (Z. Pisciotti. 
2013).
Más allá de lo que materialmente producen las llamadas masas, existe una preocupación por 
entender sus intereses y modos de consumo, sin reducirlo a una recepción pasiva, sino 
destacandolo por su propia producción cultural y como espacio de identidades, así, 
“Queda la denominación de popular atribuida a la cultura de masa operando 
como un dispositivo de mistificación histórica, pero también planteando por vez 
primera la posibilidad de pensar en positivo lo que les pasa culturalmente a las 
masas. Y esto constituye un reto lanzado a los "críticos" en dos direcciones: la 
necesidad de incluir en el estudio de lo popular no solo aquello que 
culturalmente producen las masas, sino también lo que consumen, aquello de 
que se alimenta; y la de pensar lo popular en la cultura no como algo limitado a 
lo que tiene que ver con su pasado —y un pasado rural—, sino también y 
principalmente lo popular ligado a la modernidad, el mestizaje y la complejidad 
de lo urbano” (Martín Barbero, 1993:47). 
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En este orden de ideas, según la noción de hibridación de Canclini, no se puede desconocer 
que hablar de culturas populares, supone una situación de desventaja en cuanto a la 
apropiación desigual del capital cultural y, que esto no implica una postura pasiva 
necesariamente por parte de los sectores populares. Es por esto que el autor considera 
importante estudiar los matices de lo que en ellos se reproduce, se produce y se reelabora 
(Canclini, 2002). En definitiva, la producción cultural de lo popular urbano existe, aunque en 
su construcción se encuentre el rasgo de lo que los mismos sectores populares reproducen de 
las relaciones sociales en las que ellos se encuentran en situación de subalternidad.
3.2. PRODUCCIÓN DE SENTIDO
3.2.1. La percepción
Pertenecer a una cultura significa compartir al menos en parte, las formas en que el mundo es 
intepretado, teniendo una construcción conceptual y un lenguaje similares (Hall, 1997) que 
como sistemas de representación, permiten las distintas formas de percibir algo. Este, no es 
un acto impulsivo e irracional, sino una manera de comprender aquello que captamos 
mediante todos los sentidos, para ponerlo en relación y darle un sentido (Merleau Ponty, 
2000). 
Nuestra forma de percibir está condicionada por quiénes somos, lo que sabemos y creemos. El 
cuerpo nos sirve de medio para las imágenes, porque gracias a él se archivan, se manifiestan y 
se reconstruyen, así que es importante no obviar el hecho de que no todos los cuerpos son 
iguales, sino que están predispuestos según características individuales y rasgos sociales 
(Belting, 2007). El mismo bodegón que está exhibido en una frutería, no sería percibido de la 
misma forma en una galería o en un salón de clase, ni por un artista comercial, un historiador 
del arte, un niño de 4 años o alguien que siempre ha vivido en la selva.
En estos términos, hacer parte de una cultura visual, implica una forma en que nos acercamos 
al mundo a través de las imágenes, no como algo estático, sino susceptible de transformarse, 
porque nosotros mismos cambiamos y así mismo la forma en que interpretamos el mundo que 
nos rodea a lo largo de nuestra vida, permitiéndonos diversas experiencias estéticas. Estas, 
además se encuentran permeadas por el juicio estético que hacemos de ellas, y el uso que les 
damos, lo que crea diferentes miradas. 
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Comparando los testimonios de los involucrados con las fruterías con las encuestas hechas a 4 
profesionales académicos8, pude evidenciar que si bien comparten un conocimiento que les 
permite reconocer lo que comunmente ha representado el bodegón dentro de la vida social y 
la historia del arte, así como el lenguaje para describirlo formalmente, en términos de estética 
los últimos no se conectan con estas piezas, ya que no cumplen con su sentido de lo bello. Los 
ven caóticos, excesivos, ingenuos, expresivos, descuidados y faltos de rigor conceptual, 
compositivo y técnico, mientras que los primeros los reconocen como objetos coloridos, 
alegres, llamativos, potentes, atractivos, originales, tradicionales y arriesgados. 
El gusto como construcción social es una manera de valorar la pertinencia de eso percibido 
con respecto a un todo. Sirve como mecanismo de control e identificación social, se se expresa 
a través de las decisiones que toman los individuos siendo conscientes de su pertenencia a una 
colectividad (Gadamer, 1993). Requiere de educación sobre el acuerdo común, inclusive a 
pesar de la postura individual  debe, al igual que la cultura, entenderse en plural para pensar 
en los diversos gustos, que permitan validar la diferencia y no la censura por parte de lo 
hegemónico o preferente. Si el buen gusto da cuenta de la capacidad para reconocer lo que es 
adecuado en determinada situación y espacio, de acuerdo a unas necesidades y deseos 
específicos, los artistas comerciales con su trabajo en las fruterías, logran su cometido según la 
respuesta de las personas para quienes son hechos.
164
8 Marta Rodríguez, artista plástica, y docente de la Universidad Nacional. Miladys Alvarez, historiadora del arte y 
docente en la Escuela de Diseño de la Universidad Nacional. Miguel Vaca, diseñador gráfico egresado de la 
Universidad Nacional que hoy en día tiene su propio estudio de diseño dedicado al posicionamiento de marca a 
través de la web y las redes sociales. Esteban Ucrós, diseñador gráfico egresado de la Tadeo y comunicador social 
de la Javeriana, integrante del proyecto Populardelujo y quien en la actualidad trabaja con una empresa consultora 
en temas de estrategia de marca.
3.2.2. La visita del Invima
108. El color en la fachada. Los dueños de las fruterías también reconocen el valor del color en 
el ambiente del local, donde la fachada y las paredes internas se convierten en las superficies 
perfectas para iluminar y dar vida al espacio. Los colores usados por 9 de los 12 locales que 
visité son el verde primaveral 1552 y el naranja tentación 1530 (según las referencias de los 
vinilos Viniltex de Pintuco).
Las desiciones sobre las funciones prácticas y estéticas dentro del mundo de las fruterías, han 
creado convenciones comunes en la decoración las mismas. Los colores usados para la 
mayoría de las fachadas permite reconocer un local inclusive desde la calle [108]. Según 
algunos de los dueños, tienen plena libertad para escoger los colores de la fachada y paredes 
interiores, siempre y cuando la cocina tenga baldosines blancos fáciles de limpiar. Javier 
Eduardo Pérez, dueño de ‘Tropicana’ dice que por su propia cuenta, los propietarios 
decidieron lo que mejor identificaba la naturaleza de estos negocios —alegre, fresca y natural
— y poco a poco, los demás se fueron apropiando de esa idea (J. E. Pérez. 2013). 
Por el contrario, Hilda, la dueña de ‘Frutas Cremosas’ dice que ‘los de Higiene’ le han hecho 
varias visitas y una de las inspectoras está por ponerle una multa si no pinta todas las paredes 
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de colores claros y quita los cuadros [109] porque en su opinión “tiene muchas imágenes” (H. 
Rodríguez. 2012). Esta regulación de la que habla Hilda, impartida por el Ministerio de Salud 
a través del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos -INVIMA-, busca 
normatizar, vigilar y sancionar a los establecimientos de consumo de alimentos, para 
garantizar la calidad de los mismos, atendiendo entre otras cosas, a lo que denominan el 
Diseño Sanitario de las instalaciones.
109. Pregunta. ”Cuando en una habitación dada se cambia de sitio la cama, ¿se puede decir 
que se cambia la habitación, o qué?” (Perec, 2004:48) Podemos decir que cuando en un local, 
se eliminan las imágenes y el color, fisicamente cambia el espacio y por ende nuestra 
percepción sobre él. 
DISEÑO Y CONSTRUCCION
d. En las áreas de elaboración y envasado, las paredes deben ser de
materiales resistentes, impermeables, no absorbentes y de fácil limpieza y
desinfección. Además, según el tipo de proceso hasta una altura adecuada,
las mismas deben poseer acabado liso y sin grietas, pueden recubrirse con
material cerámico o similar o con pinturas plásticas de colores claros que
reúnan los requisitos antes indicados.
ARTICULO 67. COMPETENCIA. El Ministerio de Salud establecerá las
políticas en materia de vigilancia sanitaria de los productos de que trata el
presente decreto, al Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos -INVIMA le corresponde la ejecución de las políticas de vigilancia
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sanitaria y control de calidad y a las entidades territoriales a través de las
Direcciones Seccionales, Distritales o Municipales de Salud ejercer la
inspección, vigilancia y control sanitario conforme a lo dispuesto en el
presente decreto (Invima).
En el documento no se habla de la decoración y mucho menos existe un juicio de valor al 
respecto, ya que si bien existe la norma que dicta que para facilitar la limpieza: las paredes y 
techos de las cocinas deben ser blancas y estar recubiertas de baldosín, no existe nada al 
respecto de la cantidad de imágenes que puede tener un establecimiento o los colores 
asignados para las paredes del área del comedor. Confrontando esta información con los 
dueños de otros locales, ninguno parece haber tenido inconvenientes en las visitas de 
inspección además de Hilda. 
Si en todo caso, se trata de la palabra de una funcionaria, con poder suficiente para poner en 
marcha una cruzada de higiene visual actuando en nombre de la institución, esto me hace 
preguntarme bajo qué criterios se tomarían estas decisiones o cómo se decide cuántas 
imágenes son muchas. Una cosa es el tema de la higiene, que busca proteger al consumidor y 
otra la relacionada con las decisiones de ambientación en términos estéticos, que en mi 
opinión, solo compete a los mismos dueños de los locales. En pro de un criterio minimalista, 
impuesto por lo institucional (¿permeado por lo académico?) se deja a un lado el valor de la 
diversidad estética.
3.2.3. Apropiación de los bodegones
‘Se parece a una pintura’, ‘me recuerda al comedor de la casa’, ‘aquí tenemos mucho’, ‘es 
importante alimentarse bien’, podrían ser las expresiones que mejor reflejan lo que ven los 
clientes y dueños de las fruterías en los bodegones y el sentido que se les da a estos, haciendo 
efectiva la persuación de una estrategia de diseño  a través de estos objetos visuales basada en: 
la distinción social en relación con la tradición pictórica occidental, la representación de lo 
familiar de acuerdo a una idea sobre la disposición y el uso del espacio, la representación de lo 
local a través de lo abundante, variado y grande de los elementos que componen la imagen y la 
promoción de un estilo de vida saludable, apelando a lo alegre, fresco y natural. 
Por su vínculo con el arte pictórico clásico, el bodegón es entendido por quienes frecuentan 
las fruterías y por quienes los diseñan, como imágenes con prestigio transferible al negocio, 
que merecen destacarse de otros objetos con el uso de retablos o marcos que sirven además 
para dignificarlo. El marco, al igual que la composición y el formato, influyen en el modo de 
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ver la imagen, así, lo que en principio se entiende como un aviso, un mural o un afiche, se 
convierte en ‘un cuadro’, pero claro, no estamos hablando de cualquier marco, sino de uno 
acorde con el contenido de la imagen y lo que esta busca proyectar [110]. La sencillez es la 
característica primordial por precio y estilo para que como dice Margarita, dueña de ‘Fruti 
Todo’ “el cuadro refleje el estilo del local”  (M. Sotelo. 2012).
110. Marcos. (Sup.) Mural pintado por Jorge Montesdeoca. (Inf.) Intervención con marcos 
diferentes, que los entrevistados reconocieron como inadecuados para este tipo de imagen, ya 
que el primero funciona mejor como portaretrato para una fotografía, el segundo para un 
retrato pintado, y el tercero para un paisaje, o una imagen más clásica en un entorno más 
tradicional como una casa o un museo.
El vínculo del bodegón con ‘lo clásico’ y ‘lo tradicional’, trasciende la historia del arte para 
internarse en lo más íntimo del espacio cotidiano de los comedores de casas tradicionales, en 
referencia tanto a una costumbre arraigada en el tiempo, como a cierto estilo de vida. En las 
fruterías, el color y el mobiliario dan cuenta de un espacio contemporáneo, que en todo caso 
busca rememorar con la disposición de los objetos que lo componen, ese sentido de la 
tradición del comedor familiar burgués asociado a la reunión, el calor de hogar y el acto de 
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comer. Este imaginario se refuerza con la convicción de que allí abundan los alimentos (allí 
en la casa de familia, en los locales,y en las tierras colombianas) y que ‘hemos sido bendecidos’ 
con un regalo, que debe ser honrado mediante su representación.
En el entorno de las fruterías, predomina un gusto por aquello que se ve menos artificial, en 
donde a pesar del error sea posible reconocer el rasgo humano. Esto quiere decir, que por 
encima de las acartonadas fotografías comerciales de los afiches, el 80% de los entrevistados 
prefiere aquellos bodegones que aunque con perspectiva difícil de descifrar, perciben como 
más reales, más cercanos a la imperfección de la realidad cotidiana y por lo tanto, más 
naturales. Admiran y valoran especialmente los avisos y murales hechos a mano, ya que 
encuentran en ellos eso ‘natural’ que debe identificar a una frutería, porque no está detrás de 
ellos el artificio de la máquina (cámara fotográfica, impresión digital), sino la huella de la 
mano de alguien. Lo natural en este caso, no obedece al efecto fotográfico, sino a la 
humanización de la pintura.
El color [111a], [111b], [112] es otro de los recursos gráficos que definen la cercanía con ‘lo 
natural’ en la representación. Aunque reconocido como -elegante-, el colorido oscuro y 
lúgubre de los bodegones clásicos recordado por los entrevistados, tiene mucho que 
agradecerle al vivo, expresivo y saturado color más presente en la fotografía publicitaria. 
Paradójicamente, los afiches impresos (muchos de ellos reproducciones de originales 
fotográficos) pierden el contraste con el tiempo, haciendo difícil reconocer los elementos 
dentro de la mancha pálida que se forma, mientras que los avisos y murales hechos a mano 
mantienen el color por mucho más tiempo, ya que son hechos con pinturas ‘de combate’ 
resistentes a la intemperie, a los cambios bruscos de temperatura y son fáciles de limpiar.
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111a. Paletas alegres, brillantes y cálidas, estractadas de los bodegones que componen el 
corpus del trabajo. Connotan para los entrevistados el espíritu que debe reflejan una frutería.
111b. Por el contrario, los colores tristes, oscuros y pálidos de otros de los bodegones de esta 
investigación, les evocan ideas negativas sobre la oferta en los locales. 
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112. En el consolidado cromático de 
bodegones que integran este trabajo, 
predominan los rojos, naranjas, amarillos y 
verdes cálidos, sobre los colores más oscuros 
y más pálidos.
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En síntesis, retomando lo expuesto en este capítulo, el acto de diseño, tiene sentido en tanto 
que es un acto retórico, que culmina con la persuación del usuario a través del objeto de 
diseño. Así, el diseño busca persuadir al consumo no del objeto en si mismo, sino a través de 
él, de valores culturales y experiencias significativas para estos usuarios. Los artistas 
comerciales, cargan de sentido sus bodegones para que a través de ellos, convirtiéndose así en 
una fuerte influencia en la construcción de la visualidad en el entorno de lo popular urbano.
La elección de usar un bodegón en el local, da cuenta de la importancia del objeto decorativo 
en la construcción del ambiente que se le ofrece a los usuarios del sitio. Decorar implica tener 
sentido del gusto, que más que a lo bello apela a lo adecuado, a aquello socialmente validado 
por el consenso común construido. Así, el gusto valida las percecpciones sobre algo y también 
nos define como comunidad de acuerdo a aquello que compartimos y a lo cual nos adherimos.
En este sentido, el diseño ha contribuido por un lado a crear una enorme brecha, ofreciendo 
productos de lujo inaccesibles para la mayoría y por otro, dando la posibilidad a que más 
personas accedan a objetos en serie a menor costo. Este tipo de diseño en particular: el 
popular, puede ufanarse de contribuir a la democratización del acceso a los bienes de consumo 
por parte de sectores de la población que solo encuentran en estos objetos una opción posible 
de costear.
La producción cultural de lo popular urbano se refleja como estrategia de consumo, en la que 
se da alternativa al diseño de élite, aunque se retomen elementos de él para ser resignificados y 
reusados. Así, en sus modos de interpretación y apropiación, es posible reconocer una cultura 
visual compartida y marcada por lo que son, saben y creen las personas que frecuentan las 
fruterías.
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4. CONCLUSIONES
Desde el momento en el que comencé esta investigación, mi principal preocupación fue como 
abordar las imágenes que conocía de unos años atrás para confrontarlas con lo que 
sospechaba, así como con lo que nunca había visto de ellas. Si bien tenía un terreno abonado 
al haber visitado algunas de las fruterías y tener una relación cercana con Arnulfo, Oscar y 
Roberto, esta se convirtió en la mejor excusa para acercarme a sus estrategias y procesos de 
diseño. Por otro lado, los bodegones hechos por ellos 3, sumados a los de Jorge y Miguel 
Angel, me llevaron inevitablemente a ver los afiches impresos de frutas que nunca antes me 
habían interesado. Debo reconocer que esto se debe a que personalmente no me gustan y los 
encuentro simples y faltos de gracia al lado de los avisos y murales hechos a mano. Así fue que 
me vi enfrentada a mis propios prejuicios sobre esta producción gráfica que al final me aportó 
tanto en esta investigación.
Esta fue además, la oportunidad para conocer de primera mano las motivaciones particulares 
que llevan a que los propietarios de los locales encarguen o adquieran los bodegones. De igual 
forma, el acercamiento a los clientes de las fruterías me permitió entender la forma en que 
estos perciben y consumen estos objetos visuales. 
4.1. Un aporte epistemológico
En el medio del diseño, existe un prejuicio muy fuerte, de que aquello que no ha sido avalado 
por la academia, resulta poco confiable, sin fundamentos o con unos tan desviados del 
estándar que parecen no obedecer a ninguna lógica. Quienes saben sanar pero no tienen un 
título de doctor son considerados ‘teguas’ y de la misma forma, quienes producen la gráfica 
popular son considerados diseñadores de oficio, como quien en su tiempo libre y con cierta 
habilidad manual y técnica ‘le cacharrea a lo del diseño’ de modo naïf para producir imágenes 
que poco o nada le aportan en general a la disciplina y a la ciudad. Al menos por lo que hace 
gente como Arnulfo, Oscar y Roberto, nada más lejano a lo que he podido constatar en estos 
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12 años de trabajo con pintores de avisos y que confirmo gracias a esta investigación, en la que 
pude ver la importancia del plan, el raciocinio y la experiencia personal en el trabajo de estas 
personas.
Abordar a los artistas comerciales en este trabajo, incluyó el reto de confrontar otros modelos 
de pensamiento de diseño con el suyo y discutir con ellos acerca de esto, es decir, hacer un 
ejercicio de autoreflexión acerca de nuestra práctica profesional. Si bien existen diferencias 
entre sus procesos de trabajo y formas de evaluar la calidad de sus productos con lo propuesto 
desde la academia, se por mi experiencia como integrante de Populardelujo, que se trata de 
prácticas paralelas dentro de la disciplina del diseño gráfico y por lo mismo, decidí usar como 
herramienta para sistematizar la información obtenida, modelos utilizados en el entorno 
universitario con los que estoy familiarizada por mi trabajo como docente. Estos modelos me 
sirvieron como recurso para interpretar lo recogido, atendiendo y respetando en todo caso, a 
las propias nociones, criterios y lenguaje de Arnulfo, Roberto y Oscar. 
Con respecto al aporte de este trabajo a los Estudios Culturales, considero que consiste en 
asumir lo político de la producción cultural de lo popular urbano, para mostrar como su 
consumo se construye a partir de tensiones y relaciones de poder. Pude ver cómo los artistas 
comerciales, los propietarios de los locales y sus clientes entienden los bodegones como 
símbolos que los representa, a través de los cuales pueden expresar su visión compartida del 
mundo y ratificarse socialmente como un sector popular que tiene voz y mirada propias.
Compartiendo la postura de los Estudios Culturales en favor de lo transdisciplinar,  esta 
investigación pretende aportar a la teoría del diseño, ofreciendo una mirada más amplia de la 
disciplina del diseño gráfico, que invita al reconocimiento, valoración e inclusión de otros 
tipos de conocimiento y prácticas estéticas además de la oficial. Además, propone una lectura 
de la ciudad a través de la producción cultural de un sector de la población que mediante el 
consumo de los bodegones en el entorno de las fruterías, configura una cultura visual común. 
Teniendo como punto de partida el trabajo adelantado desde Populardelujo, mi propósito fue 
el de contribuir, con la ayuda de conceptos y teorías de algunos autores desde las ciencias 
sociales, a las iniciativas que desde Latinoamérica (mencionados en el capítulo 2), han puesto 
el tema de la producción gráfica popular en la mira. Algunas de ellas se centran en las 
imágenes en sí mismas, sin intención de vincularlas con el entorno al que pertenecen y para el 
que fueron creadas. Otros de estos proyectos se ocupan no solo de las imágenes, sino también 
de quienes las producen. La mayoría de estas iniciativas de investigación ‘empírica’ sobre 
gráfica popular, se cierran a la pregunta por los aspectos morfológicos y técnicos de este tipo 
de imágenes, sin tener en cuenta su vinculo con lo cultural y su incidencia en la vida social.
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4.2. Un acto de inclusión social
Las fruterías son lugares de encuentro, reunión y oasis en medio de la rutina diaria. Por su 
ubicación en zonas comerciales, concurridas y transitadas de barrios populares, son 
frecuentadas por públicos de edad, ocupación y condición socioeconómica diversos. 
Mantienen sus puertas abiertas para todos (inclusive literalmente), incluyendo en su carta una 
oferta de productos sencillos a precios económicos. La presentación de los platos y el servicio, 
concuerdan con este estilo descomplicado y si, claro que existe un protocolo y se esperan 
ciertos modales por parte de los clientes, pero claro está, menos fastuosos y pretenciosos que 
en muchos restaurantes. Así mismo, la elección y colocación del mobiliario, los platos, los 
manteles y otros objetos como piezas promocionales, adornos, neveras, vitrinas, mostradores y 
hornos, obedecen a una lógica que privilegia, la economía y la practicidad, sin dejar de lado el 
propio sentido del gusto. Se hace lo mejor que se puede con lo que se tiene.
El negocio de las fruterías, se proyecta principalmente desde el entorno popular. Aparte de los 
locales aquí revisados, la oferta se extiende a las plazas de mercado y la venta callejera: puestos 
de jugo de naranja, carretillas de mango, papaya picada, vasitos de ensalada de frutas, coco 
tostado, peceras con salpicón y jugo de mandarina [113]. El caso de modelo de negocio que 
muchos propietarios entrevistados consideran ‘exitoso’, es el de ‘Patty’, la única gran cadena, 
que comenzó en 1981 y hoy solocuenta con 23 puntos de venta, especialmente en el sur y 
centro de Bogotá (además de un par en el norte y en algunos centros comerciales) [114]. 
113. Oferta popular. (Izq.) En plazas de mercado como la de Paloquemao, o en la calle misma, 
es posible encontrar productos desde los 1.500 hasta los 3.000 pesos. Durante el día (y no la 
noche), estos lugares abastecen permanentemente a sus clientes. En el caso de los carritos de la 
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calle, según he podido ver en mis caminatas por el centro, quienes más consumen son 
estudiantes de colegio y gente que va de camino a la oficina que paran a comprar algo para el 
desayuno o las medias nueves.
114. Un caso atípico. (Izq.) Primer local abierto en 1981 en el barrio Venecia, al sur de Bogotá. 
(Der.) En el mismo lugar, el local ha sufrido grandes transformaciones, que van desde el 
rediseño de la marca aplicada en la fachada, hasta la decoración al interior (Fruterías Patty).
Comparando con los locales visitados, los suyos son más organizados, espaciosos y limpios. La 
carta es mas amplia y la apariencia del lugar se asemeja a la asepsia de las cafeterías de 
hospital. Las piezas promocionales exhibidas tienen una factura elaboradas y un lenguaje 
unificado. Este despliegue y evolución del negocio, no es solo fruto de la voluntad de sus 
socios, sino también de su visión, un gran esfuerzo logístico y una gran inversión económica. 
Puede decirse que los precios que maneja ‘Patty’ superan el rango de los vistos para esta 
investigación, pero definitivamente ninguno se compara con los de ‘La juguería’ [115] un local 
cerca de la zona Rosa. Enfocado en la venta de jugos, extractos y smoothies, que oscilaban entre 
los 5.000 y 7.000 pesos, este sitio responde a las expectativas de su clientela, de paladar más 
sofisticado y menos convencional que en los lugares antes mencionados. En ‘La juguería’ es 
común encontrar recetas sin azúcar e ingredientes como miel, leche de almendras, leche de 
coco y yogures naturales. 
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115. Otro tipo de oferta. Por ser uno de los servicios que presta un centro de yoga en la Zona 
Rosa, el local de ‘La Juguería’ propone un ambiente y presentación de productos, bajo una 
visión de espacio para el descanso de la mente y el cuerpo. Priman los tonos claros, los 
muebles cómodos y la iluminación natural (Natural Yoga Colombia).
En la dinámica de consumo urbano, el concepto de negocio debe contemplar además de sus 
insumos los mecanismos de promoción de sus productos y servicios. Existe tal cantidad de 
oferta, que resulta imprescindible la labor de la imagen para comunicar y diferenciarse. Al 
conversar con los dueños de las fruterías y sus clientes, confirmé la importancia que le dan al 
hecho de que existan imágenes que informen, ambienten el lugar, definan su personalidad y su 
atmósfera, llamen la atención, sean atractivas y seduzcan el paladar y la vista. Para cada 
necesidad existe un tipo de diseño que comunica, persuade al consumo y contribuye a las 
ventas. En este caso, los proveedores de las fruterías visitadas son los artistas y empresas de 
arte comercial.
Además de servirse de objetos promocionales como los bodegones, estos establecimientos son 
lugares que abren sus puertas a todos y a la vez dan visibilidad a esta producción gráfica de los 
sectores populares. Si se piensa en términos de acceso democrático a lo visual (uno de los 
principios que desde sus inicios ha procurado el diseño gráfico), es innegable el aporte de lo 
popular urbano. Acaso ¿a cuántas personas no llegan los afiches impresos masivamente por 
‘Pisciotti e hijos’? o ¿cuántos no tienen la posibilidad de consumir en uno de estos locales y ver 
además de esos afiches los avisos y murales pintados a mano? 
Lo popular y lo masivo se enfrentan, se complementan y se hibridan en los modos de idear, 
ejecutar y apropiarse de los bodegones. Según mi análisis, a pesar de que muchos de los 
bodegones hechos a mano encontrados, evocan por su forma de ser ejecutados y su estilo la 
gráfica publicitaria de los años cuarenta a sesenta (época en la que se formaron los artistas 
comerciales entrevistados y que coincide con la conformación de los programas  profesionales 
de diseño gráfico en Colombia), el diseño popular no se ha quedado atascado en el tiempo. A 
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mi modo de ver, más bien ha encontrado la manera de sobrevivir, de actualizarse y aprovechar 
las tecnologías de producción masiva (es el caso del uso de imágenes reproducidas 
mecánicamente como referente para los pintores de avisos). A su vez, la producción serial y en 
masa ha hecho uso de la imagen producida a mano como insumo para su negocio. 
Lo más conflictivo en esta situación, se da en la competencia entre lo manual y lo mecánico en 
cuanto a la calidad material y durabilidad de sus productos. En la carrera por ir a la velocidad 
de la oferta y la demanda comercial de la ciudad, los mismos artistas comerciales, reclaman 
que el modelo capitalista de producción promueve la producción en masa de piezas gráficas 
‘desechables’, que “son hechas para durar lo que dura el antojo del dueño de un local, cuando le 
parece que ya es hora de cambiar de imagen” (O. Barreto. 2013). Oscar también explica la 
desigualdad en cuanto a la capacidad de producción, propia de “ésta época en la que mientras 
una persona puede hacer unos cuantos encargos a la semana, se lo lleva por delante una 
empresa que imprime miles de avisos, afiches o pancartas por minuto” (2013).
El papel de los bodegones en las formas de apropiación de la ciudad, se expresa en la medida 
en que permiten imaginar una vida y unas relaciones en el entorno urbano. Recuerdan y 
reviven los gustos y hábitos de uso de tales artefactos, para resignificarlos e insertarlos en un 
contexto y una función comercial. Son signo de aquello que representan (valores, creencias, 
gustos, anhelos) y también señal física que marca ciertos espacios, destinados a la actividad del 
consumo de alimentos. No se trata de imágenes de bolsillo o para ser coleccionadas, sino 
pensadas para que ocupen un lugar, para ser exhibidas y representar los intereses de los 
negocios. Imagen y espacio son un solo problema. Teniendo como prueba las conversaciones 
que sostuve con los propietarios de las fruterías, concluyo que los bodegones para ellos además 
de cumplir con su función comercial, son considerados objetos de compañía. 
Son elementos que están a la vista permanentemente, llenan el espacio y se convierten en la 
textura de las paredes de los locales. Puede que varios locales compartan las mismas imágenes 
o unas parecidas, pero en cada uno, los dueños y los artistas comerciales se las ingenian para 
personalizarlas (mediante el uso de marcos o retablos que realzan su función de marcador de 
distinción social), así como por el lugar que ocupan y la relación que tienen por su cercanía 
con otros objetos.
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4.3. Un modo de ver el mundo
El consumo cultural de estas imágenes, permite ver como nos educamos visualmente, qué es lo 
que se privilegia en la formación de los artistas comerciales y en el gusto de los dueños de los 
locales y sus clientes. Considero que en tanto producción cultural, este consumo es un modo 
de reafirmación, reflejo y constructor de identidades, dando cuenta del lugar que se ocupa 
socialmente, como de aquel con el que se guarda distancia, dejando al descubierto las 
similitudes, cruces y fronteras entre ellos. Es resultado de una marcada segmentación social y a 
la vez respuesta a esto. 
Según el mito romántico, lo popular es aquello que detenido en el tiempo y alejado de la 
influencia de lo contemporáneo, logra sobrevivir sin mutar (Escobar, 2004). Lejos de esta 
mirada que Escobar llama ‘paternalista’, los cruces propios de lo popular urbano (propuesto y 
entendido según Martín Barbero) determinan el contenido, la forma y las maneras en que los 
bodegones son percibidos por quienes están involucrados con las fruterías. En estos objetos 
conviven 2 dimensiones temporales, convirtiéndolos en el punto de convergencia entre 
elementos del pasado con otros más contemporáneos. Un sentimiento de nostalgia latente, 
permeada por la necesidad de ser recreada en el presente es una de sus principales marcas. 
Según mi tesis, cargan una forma de ver el mundo, que se basa en la admiración por el arte 
clásico y las costumbres familiares tradicionales. Igualmente, por una idea sobre lo beneficioso 
del una alimentación saludable y el valor agregado de la abundancia en la producción local, 
que ayudan a recrear ideas compartidas por quienes se relacionan con estas imágenes. La 
estrategia y el plan de diseño de los artistas y empresas de arte comercial, reconoce esto y 
ofrece los bodegones como respuesta desde lo visual.
Apelando a los clichés, se devela por la información recogida la presencia insistente de una idea 
sobre el arte, que se reduce a las manifestaciones clásicas pictóricas occidentales. Sin embargo, 
a través del bodegón también se proponen maneras de reapropiación y resignificación de lo 
oficial. Para los artistas, sus clientes y los usuarios de los locales, el hecho de que evoquen el 
arte tradicional ya es sinónimo de elegancia y calidad. Esta idea no comulga con el 
pensamiento de que ‘menos es más’. Por el contrario, las personas que frecuentan los 
establecimientos, sus dueños y quienes los producen, privilegian un sentido de belleza y de lo 
adecuado que se basa en una manera de representar de forma clara, generosa, abundante, 
colorida, llamativa, alegre y sencilla. Lo que según el juicio estético de estas personas debe 
evitarse a toda costa es un lenguaje apagado, minimalista o encriptado.
Mi expectativa por la comprensión de una cultura visual y una construcción social de la 
mirada compartidas por una parte de la población bogotana, se desarrolla parcialmente a 
través del análisis de los bodegones y soy consciente de que para abordar este tema a 
profundidad, hace falta examinar otras manifestaciones de la estética popular urbana, como 
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por ejemplo la presencia de la gráfica al servicio de otras necesidades de lo popular urbano. 
Considero en todo caso, que mi investigación, es un abrebocas para continuar enfrentando mi 
interés en este tipo de diseño, del que hay tanto por aprender y con el cual intercambiar 
saberes y experiencias.
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